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Nadomeščanje senzorične izkušnje pri nakupu kozmetičnih izdelkov na spletu 
 
Vedno več blagovnih znamk kozmetičnih izdelkov širi prodajne poti tudi na splet. Zaradi 
občutka negotovosti in tveganja, ki ga neotipljivost spletne ponudbe ustvarja pri porabnikih, 
je za celostno razumevanje porabnikovega vedenja potrebno razumevanje potrebe po 
nadomeščanju senzorične izkušnje na spletu, ki se kaže kot pomemben dejavnik izbora 
kozmetičnih izdelkov. Študije na področju spletnega nakupovanja sicer kažejo, da ima 
zaupanje pomembno vlogo pri nakupnem odločanju, in sicer tako, da neposredno in posredno 
vpliva na porabnikovo nakupno namero ter predstavlja enega od pomembnih dejavnikov 
zmanjšanja zaznanega tveganja, vendar povezava med zaupanjem in spletno senzorično 
izkušnjo na primeru kozmetičnih izdelkov do sedaj še ni bila proučena. Diplomsko delo zato v 
ospredje postavi vpliv zaupanja blagovni znamki in neodvisnim virom informacij o 
kozmetičnem izdelku na zaznano potrebo po senzorični izkušnji kozmetičnega izdelka pri 
spletnem nakupu. Teoretični del naloge se osredotoča na pregled relevantnih teoretičnih 
prispevkov na temo zaupanja in senzorične izkušnje s poudarkom na neotipljivosti prodajnega 
okolja, empirični del pa vsebuje lastno kvantitativno raziskavo na vzorcu 540 enot. Raziskava 
je pokazala, da med porabniki, ki kozmetike na spletu ne kupujejo, manko senzorične 
izkušnje predstavlja pomemben dejavnik nenakupa ter da zaupanje blagovni znamki 
zmanjšuje potrebo po senzoričnem preizkusu kozmetičnega izdelka pri spletnem nakupu. 
 
Ključne besede: zaupanje blagovni znamki, senzorična izkušnja, spletno nakupovanje. 
 
Replacement of the sensory experience in purchasing cosmetic products online 
 
The number of brands expanding sales online is rapidly growing.  Due to the feeling of 
uncertainty and risk that the intangibility of the online offer creates among consumers, a 
comprehensive explanation of consumer behavior requires an understanding of the need to 
replace the sensory experience on the Internet, which appears to be an important factor in the 
selection of cosmetic products. Studies in online shopping indicate that trust plays an 
important role in purchasing decisions by directly and indirectly affecting the purchasing 
intent of the consumer and constituting one of the important factors for reducing the perceived 
risk of the purchase itself, but the link between trust and the online sensory experience  in the 
cosmetic industry has not yet been studied. The thesis therefore puts in the forefront the 
influence of the brand trust and trust in independent sources of information regarding the 
cosmetic product on the perceived need for a sensory experience of the cosmetic product 
while purchasing it online. The theoretical part of the thesis focuses on the review of relevant 
contributions to the topic of trust and sensory experience, with an emphasis on the 
inviolability of the online sales environment, while the empirical one contains own 
quantitative research on a sample of 540 units. The survey showed that among consumers 
who do not buy cosmetics on the Internet, lack of sensory experience is an important factor in 
the lack of procurement and that brand trust can affect the need for a sensory experience of a 
cosmetic product when buying online. 
 





1 Uvod …………………………………………………………………………………......   7 
2 Porabnikova izkušnja s ponudbo na spletu …………………………………...…...….   9 
2.1 Pomen porabnikove senzorične izkušnje pri nakupu kozmetike …………...…...…..… 11 
3 Dejavniki nadomeščanja senzorične izkušnje pri spletnem nakupu kozmetičnih 
izdelkov ………………………………………………………………………………....… 13 
4 Pomen zaupanja pri spletnem nakupovanju kozmetike …………………………..… 15 
4.1 Opredelitev zaupanja pri spletnih nakupih ...……..…………………………………… 15 
4.1.1 Zaupanje neodvisnim virom informacij in socialno nakupovanje ………………...… 16 
4.2 Zaupanje na ravni znamke ...…………………………………………………..…….… 18 
5 Posledice zaupanja pri spletnem nakupovanju ……..………………………………... 20 
6 Vpliv zaupanja na nadomeščanje senzorične izkušnje ...……..………………….…... 22 
7 Metodologija ...………………………………………………………………………...... 25 
7.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela ...………………………………………...... 25 
7.2 Vzorčni načrt ...…………………………………...………………………………....…  26 
7.3 Opis realiziranega vzorca ...…………………………………………………………… 27 
8 Rezultati empirične raziskave ...……………………………………………………..... 28 
8.1 Opis ključnih konceptov ...………………………………………...………………...… 28 
8.2 Preverjanje merskega instrumenta ...…………………………………………..…….… 31 
8.3 Preverjanje raziskovalnega modela in zastavljenih hipotez …...…………………...…. 32 
9 Razprava o ugotovitvah raziskave ...………………………………………………..… 36 
10 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje ……………………….... 39 
11 Sklep ...…………………………………………...…………………………………..… 42 
12 Viri ...................…………………………………...………………………………...…. 44 
13 Priloge ...……………………………………………………………………………..… 51 
      Priloga A: Anketni vprašalnik……………………...………………………………..… 51 
      Priloga B: Demografske spremenljivke………………………………………………... 58  
      Priloga C: Povezanost med potrebo po senzorični izkušnji in zaupanjem (n = 80) ...… 59 









Tabela 8.1: Opisne statistike indikatorjev potrebe po prisotnosti senzorične izkušnje na spletu …. 29 
Tabela 8.2: Opisne statistike indikatorjev zaupanja virom informacij o kozmetičnem izdelku ...… 30 
Tabela 8.3: Opisne statistike indikatorjev zaupanja blagovni znamki …………………….….....… 31 
Tabela 8.4: Povezanost med potrebo po senzorični izkušnji in zaupanjem ……………….....……. 32 
Tabela 8.5: Analiza variance …………………………………………………………….....…….... 33 
Tabela 8.6: Regresijski koeficient spremenljivk ……………………………………….......……… 33 






V zadnjem desetletju postaja splet vedno bolj razširjen prodajni kanal tudi na področju 
kozmetike, vendar so bile za začetek spletne prodaje kozmetičnih izdelkov značilne težave. 
Raziskava inštituta A. T. Kearney (2017) je pokazala, da čeprav so porabniki vedno bolj 
naklonjeni digitalnim alternativam klasičnemu nakupovanju, 67 % vprašanih poroča, da pred 
nakupom kozmetičnega izdelka informacije o izdelku, ceni in načinih pošiljanja poiščejo na 
štirih ali več različnih spletnih virih. 84 % vprašanih pa pravi, da spletne vsebine, ki jih 
objavljajo drugi porabniki, vplivajo na njihovo spletno nakupno izbiro (Bazaarvoice, 2013). 
Navedeno kaže, da nakup kozmetičnih izdelkov vsebuje visoko stopnjo porabnikove 
vključenosti, saj porabnik pri izbiri kozmetičnih izdelkov vloži veliko časa in napora v 
pridobivanje informacij, vrednotenje ponudbe in nakupovalne izkušnje in v celoten proces 
nakupnega odločanja.  
Pri tem pa je na trgu kozmetičnih izdelkov pomemben del odločitvene poti porabnika ravno 
senzorična izkušnja izdelka na več ravneh; atributi, kot so vonj, tekstura ali barva, so 
velikokrat odločilni dejavnik nakupa. V primerjavi s tradicionalnimi prodajnimi potmi spletno 
nakupovanje porabniku ne dopušča senzoričnega stika z želenim izdelkom (Park, Stoe in 
Lennon, 2008). Neotipljivost ponudbe in prodajnega mesta tako za porabnika v spletnem 
okolju ustvari občutek negotovosti. Na manko senzorične izkušnje kot zaznano oviro pri 
spletnem nakupu pokaže tudi podatek, da 62 % ljudi ne kupuje na spletu, ker izdelkov ne 
morejo senzorično preizkusiti (Retail Drive, 2017). Zaradi nezmožnosti spleta kot prodajnega 
okolja, da ponudi neposredno senzorično izkušnjo, je tako za podjetja ključnega pomena 
celovito razumevanje porabnikovega vedenja na spletu, vključno z razumevanjem potrebe po 
prisotnosti in posledično nadomeščanju senzorične izkušnje. Namen diplomskega dela je tako 
proučiti odnos porabnikov do spletnega nakupa kozmetike s poudarkom na zaznani potrebi po 
predhodnem senzoričnem preizkusu kozmetičnega izdelka. 
Koncept neotipljivosti spletnega okolja, ki je bil v preteklih raziskavah pogosto razumljen kot 
vir tveganja in pomanjkanja občutka varnosti porabnikov na spletu (Chellappa in Pavlou, 
2002; Ha, 2004), bom pojasnila v kontekstu senzorične izkušnje z izdelkom. Slednja je v 
večini pregledane literature obravnavana skozi tehnološke vidike nadomeščanja senzorične 
izkušnje v spletnem okolju (Petit,Velasco in Spence, 2019). Kolikor mi je znano, pa na 
področju kozmetične industrije ni relevantnih raziskav, ki bi se ukvarjale z drugimi dejavniki 
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nadomeščanja senzorične izkušnje in s hkratnim zmanjšanjem zaznanega tveganja pri 
spletnem nakupovanju. V nalogi bom kot relevanten dejavnik nadomeščanja senzorične 
izkušnje opredelila zaupanje. V teoretičnem delu bom skozi pregled relevantnih prispevkov 
obravnavala senzorično izkušnjo in zaznano potrebo porabnika po slednji pri spletnih nakupih 
kozmetike. S poudarkom na neotipljivi naravi spletne prodaje bom na eni strani skozi 
proučevanje pomena rasti socialnega nakupovanja na trgu lepotnih izdelkov obravnavala 
vlogo zaupanja neodvisnim virom informacij o kozmetičnem izdelku in na drugi strani vlogo, 
ki jo ima pri nadomeščanju senzorične izkušnje na spletu zaupanje blagovni znamki 
kozmetičnega izdelka. Empirični del pa bo namenjen proučevanju, kako navedene ravni 
zaupanja porabnika vplivajo na zaznavanje njegove potrebe po prisotnosti senzorične izkušnje 






2 Porabnikova izkušnja s ponudbo na spletu 
 
Na pomen porabnikove izkušnje znotraj marketinga sta prva opozorila Holbrook in Hirshman 
(1982), ki sta svojo opredelitev postavila nasproti do tedaj prevladujoči literaturi o vedenju 
porabnika kot racionalnega odločevalca, ki le na funkcionalni ravni procesira informacije o 
ponudbi, kar po njunem mnenju zanemarja holističen pogled na potrošnjo. Slednji poleg 
funkcionalne ravni vrednotenja ponudbe za porabnika na simbolni ravni pomeni tudi uporabo 
domišljije in emocij, zabavo, sproščanje, sanjarjenje in senzorično1 izkušnjo. 
V naslednjih letih so različni avtorji (Schmitt 1999; Pine in Gilmore 1999; LaSalle in Britton 
2002; Gentile, Spiller in Noci, 2007) prispevali k boljšemu razumevanju porabnikove izkušnje 
in nadaljevali v smeri ustvarjanja celostnega pristopa, ki v središče postavi porabnika ter 
različne ravni njegove interakcije s ponudbo in znamko. V literaturi tako prevladuje 
razumevanje porabnikove izkušnje kot ustvarjanja odnosa s produktom, znamko ali njenim 
predstavnikom (Lasalle in Britton, 2002, str. 30) ali kot proces, ki porabnika vključuje v 
ponudbo na oseben način (Pine in Gilmore, 1999). Schmitt (1999, str. 60) celo pravi, da lahko 
z zagotavljanjem senzorične, čustvene, kognitivne, vedenjske in racionalne vrednosti 
nadomestimo funkcionalno vrednost izdelka. Različne definicije celostno povzame Gentile 
(Gentile in drugi, 2007, str. 397), ki porabnikovo izkušnjo opredeli kot nabor interakcij med 
porabnikom in produktom,2 podjetjem ali organizacijo, ki pri porabniku izzovejo reakcijo 
(odziv). Ta je izključno osebna, vsebuje pa tako racionalno, čustveno, senzorično kot fizično 
vključenost. Takšen pogled na razumevanje celostne porabnikove izkušnje prevzemam tudi v 
svoji nalogi. 
Ker narava spletnega nakupovanja ne omogoča osebnega senzoričnega preizkusa izdelka, 
bom v nalogi pozornost posvetila senzorični dimenziji, ki jo bom razumela kot estetsko in 
senzorično percepcijo nakupovalnega okolja, atmosfere, izdelkov in postrežbe (Schmitt, 1999, 
str. 60). Temelj porabnikove senzorične izkušnje soustvarjajo človekova čutila – vonj, sluh, 
vid, okus in dotik (Hulten, Broweus in Dijk, 2009). Blagovna znamka lahko senzorično 
izkušnjo ustvari s pomočjo čutnih dražljajev, ki nagovarjajo človeški um in čutila (Hulten, 
2011). Koncept senzorične izkušnje za porabnika ne ustvarja samo čutne izkušnje, temveč 
tudi čustveno povezanost z znamko (Smilansky, 2009, str. 56) ter tako naredi izkušnjo 
                                               
1 Senzorični izkušnji lahko rečemo tudi čutna izkušnja, vendar bom v nalogi ohranila izraz senzorična. 




porabniku bolj osebno. Na ta način postaja večdimenzionalna senzorična izkušnja z blagovno 
znamko končni rezultat ustvarjanja vrednosti med porabnikom in znamko (Hulten, 2011). 
V spletnem okolju lahko porabnikovo izkušnjo opredelimo kot spletno izkušnjo z znamko 
(angl. online brand experience). Slednja vključuje tako kognitivna kot afektivna stanja, ki so 
večdimenzionalna in individualna za vsakega porabnika (Gentile in drugi, 2007). Kontekst, v 
katerem porabnik doživlja blagovno znamko na spletu, je ključna razlikovalna značilnost 
spletnega okolja v primerjavi s tradicionalnim nakupovalnim okoljem (Hoffman in Novak, 
1996). Virtualna narava računalniško podprtega okolja in s tem povezano pomanjkanje 
fizičnih stikov z izdelkom namreč povečata občutek neotipljivosti in negotovosti pri spletnem 
nakupovanju (Kollmann in Suckow, 2008). Zaradi neotipljivosti ponudbe porabniki pri 
nakupnem odločanju zaznavajo višje tveganje, ki se nanaša na porabnikovo percepcijo 
negotovosti in negativnih posledic ob vključitvi v dejavnost nakupovanja (Dowling in Staelin, 
1994). Na ravni izdelka pa lahko tveganje natančneje opredelimo kot izgubo, ki je posledica 
nezmožnosti znamke ali izdelka, da uresniči svoje obljube in porabnikova pričakovanja 
(Horton, 1976).  
Zaradi neotipljivosti ponudbe, ki zaznamuje spletno nakupovanje, je za razumevanje 
konteksta porabnikove izkušnje pomembno razumeti tudi potrebo posameznika po prisotnosti 
senzorične izkušnje na spletu oziroma potrebo po fizičnem preizkušanju izdelka pred 
nakupom. Ta se skozi odločitveno pot posameznika kaže kot posebej pomembna v dveh fazah 
sprejemanja odločitev: v fazi iskanja informacij in v fazi izbire (nakupa). Potreba po 
senzorični izkušnji se izraža v dveh dimenzijah – čutni3 in instrumentalni izkušnji (Peck in 
Childers, 2003). Čutna potreba po senzoričnem preizkusu je odvisna od subjektivnih 
psiholoških informacij in je opazna v prijetnih čustvih (npr. zabava, senzorna stimulacija, 
užitek). Ljudje, ki imajo visoko potrebo po čutni izkušnji (angl. need for touch),4 se izdelkov 
pogosteje dotaknejo, ker jim to ponuja zabavno ali zanimivo izkušnjo. Instrumentalni dotik pa 
je dotik, ciljno usmerjen na objektivne, oprijemljive lastnosti izdelka, kot so trdota, 
                                               
3 Peck in Childers (2003) v izvirnem delu: To have and to hold: The influence of haptic information on product 
judgments. Journal of Marketing, 67(2), 35–48, opišeta dve dimenziji potrebe po senzorični izkušnji (angl. need 
for touch), in sicer avtotelično (angl. autotelic) in instrumentalno. Pojem "avtotelično" se v slovenščini redko 
uporablja, zato sem se znotraj naloge zaradi lažjega razumevanja odločila avtotelično dimenzijo poimenovati kot 
čustveno, saj jo avtorja tudi opredeljujeta kot tisto, ki je odvisna od čustev in subjektivne zaznave. 
 
4 Dobesedni prevod pojma "need for touch" bi lahko bil: "potreba po dotiku", vendar ker je za nakup kozmetike 
značilna celotna senzorična izkušnja in ne le fizičen stik, sem se odločila pojem prevesti kot potrebo 




temperatura, tekstura ali teža. Ljudje, ki imajo visoko potrebo po instrumentalni preizkušnji, 
se izdelka dotaknejo, da bi zbrali informacije, ki jih z drugimi sredstvi, kot so branje opisov 
izdelkov ali le vizualni stik z izdelkom, ki ga ponuja recimo spletna stran, ne morejo pridobiti 
(Peck in Childers, 2003).  
V nasprotju z nakupovanjem v tradicionalnih trgovinah porabniki na spletu sicer izdelkov ne 
ocenjujejo neposredno, vendarle pa lahko občutke na spletu sprožimo s pomočjo 
vizualizacijskih tehnik, ki posredno nagovarjajo čutila (Petit in drugi, 2019), s tem ko vplivajo 
na pozitivno dojemanje učinkovitosti izdelka (Weathers, Sharma in Wood, 2007). 
 
2.1 Pomen porabnikove senzorične izkušnje pri nakupu kozmetike 
Raziskava, ki so jo opravili Huang, Lurie in Mitra (2009), je pokazala, da lepotni izdelki 
sodijo v kategorijo izkustvenih izdelkov (angl. experience goods), zaradi česar jih bom tudi v 
tej nalogi obravnavala kot izkustvene izdelke. Nelson (1970) izkustvene izdelke opredeli kot 
izdelke, pri katerih porabniki čutijo potrebo po neposredni senzorični preizkušnji in evalvaciji 
izdelka pred nakupom (npr. da lahko oceni parfum, porabnik čuti potrebo, da ga osebno 
povoha). Za razliko od izkustvenih so t. i. iskalni izdelki (angl. search goods) tisti, ki jih lahko 
vrednotimo s pomočjo posrednih informacij (npr. upoštevamo mnenja strokovnjakov, 
recenzij). Večja kot je potreba posameznika po vrednotenju izdelka s pomočjo čutil, več 
izkustvenih značilnosti (angl. experience qualities) izdelek vsebuje. Bolj kot posameznik 
zaznava, da bo s pomočjo posrednih informacij lahko ustrezno ovrednotil izdelek, več t. i. 
iskalnih značilnosti (angl. search qualities) izdelek vsebuje. Potreba po neposrednem 
preizkušanju izdelka torej kaže na subjektivno naravo njegovih atributov.  
Na trgu obstajajo kategorije izdelkov, katerih nakup je skoraj vedno pogojen s potrebo po 
neposrednem senzoričnem preizkusu, in tiste, katerih kakovost in atribute lahko ovrednotimo 
s pomočjo sekundarnih informacij. Potreba po senzoričnem preizkušanju pa med porabniki 
variira, in sicer od tistih, ki dotik zaznavajo kot instrumentalno potrebo, do tistih, ki dotik 
doživljajo predvsem kot čustveno oziroma hedonistično izkušnjo. Če to delitev apliciramo na 
trg kozmetike, lahko opazimo težavo oziroma vidimo, da se lahko kategoriji prekrivata. 
Kozmetični izdelki namreč vsebujejo nekatere objektivne atribute, kot so sestavine, teža, 
tekstura ipd., hkrati pa je nakup kozmetike kot "izkustvenega izdelka" pogosto pogojen še s 
hedonistično izkušnjo. Ta poteka onkraj funkcionalne ravni izdelka ter vsebuje tudi čustveno 
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in družbeno dimenzijo porabnikove izkušnje, izdelek pa ima poleg funkcionalnih lastnosti še 
številne za porabnika simbolne učinke. Nakup izdelka v mnogih pogledih namreč ni le nakup 
fizičnega blaga, ampak izkušnje, ki jo izdelek in sam nakup ponujata (Pine in Gilmore, 1998).  
Namen porabnikovega učenja o značilnostih izdelka pred nakupom je predvsem v tem, da 
porabnik oceni, kakšno izkušnjo mu lahko izdelek ponudi in kako lahko ustrezno izpolni 
ustvarjena pričakovanja, od katerih bo ovrednotenje izkušnje odvisno (Hoch in Deighton, 
1989). Pričakovanja pa med drugim ustvarjata ravno znamka in njeno oglaševanje ter 
primerjava teh z zadovoljstvom po neposredni interakciji z izdelkom. Za kozmetične izdelke 
je ustvarjanje pričakovanj še posebej pomembno, ker navadno predstavljanje izdelka na trgu 
in njegovo oglaševanje vsebujeta precej neotipljivih obljub, ki so tako funkcionalne kot tudi 
simbolne. 
Kozmetični izdelek, kot je npr. krema za obraz, bo verjetno obljubljal različne funkcionalne 
prednosti, kot so izboljšanje teksture kože, hidratacija, mladostni videz ipd., hkrati pa tudi 
pozitivno izkušnjo uporabe samega izdelka, višjo samozavest in boljše počutje. Neotipljiva 
narava teh značilnosti lahko sproži negotovost pri porabnikih, ki zaradi manka fizičnega stika 
s ponudbo dvomijo, da bodo lastnosti izdelka dosegle ali celo presegle njihova pričakovanja 
(Weathers in drugi, 2007). Zaradi navedenega je v kontekstu proučevanja posameznikovega 
sprejemanja odločitev za nakup kozmetike v spletnem okolju izredno relevantno naslednje 
vprašanje: "Kako zmanjšati zaznano nakupno tveganje oziroma nadomestiti 




3 Dejavniki nadomeščanja senzorične izkušnje pri spletnem nakupu 
kozmetičnih izdelkov 
 
Pregled literature pokaže, da se avtorji (gl. Weathers in drugi, 2007; Kollmann in Suckow, 
2008) strinjajo v tem, da porabniki pri spletnem nakupovanju čutijo tveganje, ki izhaja 
predvsem iz neotipljivosti izdelkov in spletnega nakupovalnega okolja. Pri proučevanju 
spletnih nakupov uporabljajo različne tehnike zmanjševanja zaznanega občutka tveganja in 
proučujejo načine "opredmetenja" neotipljive narave spletnega okolja. Čeprav neposredno ne 
govorijo o nadomeščanju senzorične izkušnje, pa tveganje pri spletnih nakupih izhaja 
predvsem iz neotipljivosti okolja oziroma nezmožnosti senzoričnega preizkusa izdelka. Zaradi 
navedenega lahko tehnike, ki kažejo na manjše zaznano produktno tveganje, razumemo tudi 
kot tehnike nadomeščanja senzorične izkušnje.  
Na željo po zmanjšanju zaznanega tveganja in nadomestitev senzorične izkušnje pri spletnih 
nakupih vplivajo različni dejavniki. Pregled raziskav pokaže, da lahko dejavnike, ki pomagajo 
zmanjšati zaznano nakupno tveganje na spletu, razdelimo v dve kategoriji: na tiste dejavnike, 
ki vplivajo na zmanjšanje predvsem finančnih oziroma funkcionalnih vidikov tveganja, ter na 
tiste dejavnike, ki vplivajo na zmanjšanje tveganj, povezanih s ponudbo, oziroma 
nadomeščanje senzorične in simbolne ravni preizkušanja izdelkov.  
Znotraj prve kategorije dejavnikov, ki vplivajo na zmanjševanje tveganja, povezanega 
predvsem s kontekstom spletnih transakcij, izstopajo: ime blagovne znamke (Erdem in Swait , 
1998), možnost vračila izdelka (Kirmani in Rao, 2000), garancija (Boulding in Kirmani, 
1993) in nizka cena (Dawar in Sarvary, 1997). Na drugi strani taktike, ki se usmerjajo na 
ustvarjanje senzorične izkušnje, poudarjajo spodbujanje domišljije (Peck, Barger in Webb, 
2012), izhajajo pa predvsem iz načinov, na katere lahko s tehnologijo vplivamo na boljšo 
senzorično izkušnjo. Gre za dejavnike, ki zajemajo vizualni izgled spletne strani, različne 
videovsebine ali 3D-tehnologije, ki "pričarajo" izkušnjo, podobno tisti, ki jo lahko izkusimo v 
trgovinah. Vključujejo tudi slike ali videovsebine, pisane opise in spletne recenzije ostalih 
porabnikov (Aldas-Manzano, Currás-Pérez in Sanz-Blas, 2011). Na primeru spletnega nakupa 
kozmetike se kot najpogosteje uporabljen in tudi že velikokrat raziskan dejavnik 
nadomeščanja senzorične izkušnje kažejo ravno omenjene prakse uporabe tehnologije, ki 
poizkusijo "fizično" približati izdelek porabniku ter čim bolj neposredno nadomestiti 
senzorično izkušnjo.  
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Kot zelo pomemben dejavnik zmanjšanja tveganja se kaže tudi dostop do informacij oziroma 
informiranost porabnika, saj tveganje, povezano z nakupom novega izdelka, pogosto izhaja iz 
neinformiranosti porabnika ali pomanjkanja preteklih izkušenj z izdelkom (Havlena in 
DeSarbo, 1991). Čeprav spletno okolje v resnici ne dovoljuje neposredne senzorične izkušnje, 
se neomejen dostop do informacij o izdelku, ponujenih s strani različnih virov, pogosto kaže 
kot značilna prednost spleta kot nakupovalnega kanala, in sicer tako, da lahko prednakupno 
iskanje informacij zmanjša zaznano tveganje, povezano s spletnim nakupom (Ha, 2004). 
Vendar obstaja razlika pri porabnikovem obravnavanju informacij na spletu med iskalnimi in 
izkustvenimi izdelki.  
Ko govorimo o iskalnih izdelkih, so pridobljene informacije o izdelku na spletu predstavljene 
kot objektivna dejstva (npr. cena izdelka, funkcionalne zmogljivosti, barva) ter jih porabniki 
zaznavajo kot nedvoumne in zanesljive. Po drugi strani pa so informacije o izkustvenih 
značilnostih izdelka pogosto subjektivne, saj temeljijo na osebni izkušnji in preferencah 
porabnika (Wright in Lynch, 1995). Tako morajo porabniki na spletu za celostno 
ovrednotenje značilnosti izdelka na abstraktnejši ravni, kot je izkušnja uporabljanja izdelka, 
združiti informacije iz več virov (Huang in drugi, 2009). Pri pridobivanju informacij na spletu 
pa je pomembno, v kolikšni meri porabnik vir informacije o kozmetičnem izdelku zaznava 
kot zaupanja vreden vir (Noel, 2009, str. 54). 
Spletna prodaja namreč predstavlja obliko izmenjave, pri kateri se večina transakcij pojavlja 
med subjekti, ki se še niso nikoli srečali (Ba in Pavlou, 2002). Zaradi neosebne narave 
spletnega okolja je tako zaupanje v procesu spletnih transakcij odločilnega pomena, saj to 
omogoča porabnikom transakcijo z znamko, ki ni del njihovega neposrednega okolja. 
Zaupanje tako predstavlja enega od učinkovitih mehanizmov za zmanjšanje kompleksnosti 





4 Pomen zaupanja pri spletnem nakupovanju kozmetike 
 
4.1 Opredelitev zaupanja pri spletnih nakupih 
Eno od bolj splošnih definicij zaupanja postavita Larzelere in Huston (1980, str. 595), ki 
zaupanje opredelita na ravni medosebnih odnosov kot prepričanje osebe v pošteno naravo 
drugega. Podobno pravi Rotter (1980, str. 1), eden od prvih avtorjev, ki je raziskoval 
zaupanje. Zaupanje je opredelil kot posplošeno pričakovanje posameznika, da so obljuba, 
beseda ali izjava drugega zanesljive in vredne zaupanja.  
Zaupanje bom na splošni ravni razumela kot pripravljenost posameznika biti ranljiv do 
vedenja zaupnika, kar je razvidno iz vstopa v določeno akcijo kljub zaznanemu tveganju, 
negotovosti ali ranljivosti (Jevons in Gabbott, 2000). Ta pripravljenost ene strani, t. i. 
zaupnika, da je ranljiva za dejanja druge strani, temelji na pričakovanju, da bo druga stran 
izvedla določeno dejanje, pomembno za zaupnika, ne da bi izkoriščala svoj nadrejeni odnos in 
manipulirala z njim (Mayer, 1995, str. 712). Taka opredelitev zaupanja povzame dva ključna 
pristopa h konceptu zaupanja, ki ju najdemo v literaturi. Po eni strani izpostavlja zaupanje kot 
prepričanje o poštenosti dejanj partnerja v menjavi, ki izhaja iz prepričanja o njegovi 
strokovnosti, zanesljivosti in verodostojnosti, po drugi strani pa razume zaupanje kot 
vedenjsko namero, ki kaže na odvisnost od partnerja v menjavi ter izpostavlja pripravljenost 
osebe na njen ranljiv in negotov položaj. Če identificiramo ranljivost kot osrednjo situacijsko 
značilnost zaupanja, lahko vidimo, kako pomembna je ta v pogojih spletnega nakupovanja. 
Zaradi neotipljive narave spleta se ta ranljivost v spletnem okolju namreč precej poveča 
(Bitner, 1992).  
V spletnem okolju je zaupanje pogosto opredeljeno kot prepričanje ali pričakovanje o spletni 
strani ali spletnem ponudniku kot zanesljivem partnerju ali kot vedenjska namera, ki se kaže 
kot pripravljenost biti odvisen od partnerja v menjavi, ki je v tem primeru spletna trgovina 
(McKnight, Choudhury in Kacmar, 2002). Na spletu obstaja za porabnike velika negotovost 
glede kakovosti izdelkov, saj za razliko od tradicionalnega nakupovalnega okolja porabniki v 
spletni trgovini nimajo dostopa do neposredne izkušnje z izdelkom in jim zato ocenjevanje 
kakovosti izdelka pred nakupom predstavlja težavo (Fung in Lee, 1999). Porabniki se morajo 
v spletnih trgovinah zanašati na posredne spletne informacije, zato so zaradi potencialno 
nepopolnih ali popačenih informacij, ki jih lahko posredujejo spletni ponudniki, izpostavljeni 
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dodatnim tveganjem. Obstaja torej informacijska asimetrija, ki se kaže kot neenak dostop do 
informacij na spletu med porabnikom in ponudnikom.  
Mishra (Mishra, Heide, Cort, 1998) informacijsko asimetrijo na spletu razume tako, da se 
lahko porabniki na spletu zanašajo le na omejene informacije, ki so jim na voljo s strani 
znamke (npr. spletna stran), kar ustvari občutek nemoči in dodatne potrebe po zagotovilu 
varnosti in zanesljivosti spletne strani. Ravno zaupanje pa takrat postane odločilnega pomena, 
saj lahko zmanjša občutek zaznanega tveganja (Ba in Pavlou, 2002). Informacijsko asimetrijo 
bom v kontekstu spletne senzorične izkušnje razumela predvsem kot dejstvo, da se 
posamezniki pri spletnih nakupih lahko zanašajo le na posredne spletne informacije o ponudbi 
oziroma se ne morejo neposredno prepričati o otipljivih značilnostih izdelka. Ob tem velja 
poudariti, da informacij o ponudbi ne predstavlja le znamka. Porabniki lahko namreč danes o 
značilnostih izdelka sklepajo s pomočjo različnih virov, tudi tistih, ki so neodvisni od 
blagovne znamke.  
Sodobno spletno nakupovanje z uporabo recenzij, forumov ali spletnih socialnih skupnosti 
zaznamuje dostop do informacij, ki jih ne nadzoruje več le znamka, ampak v veliki meri tudi 
porabniki. Pregled literature pokaže, da razumevanje zaupanja v spletnem okolju zadeva tako 
interakcijo med porabnikom in znamko, ki stoji za izdelkom, kot interakcijo med porabnikom 
in drugimi, neodvisnimi viri informacij, ki širijo informacije o določenem izdelku ali znamki. 
Zaradi navedenega bom v nalogi enega od virov zaupanja razumela kot zaupanje med 
porabnikom na eni in blagovno znamko, ki ponuja določen kozmetični izdelek, na drugi 
strani. Drugi vidik pa bo usmerjen na zaupanje porabnika neodvisnim virom informacij o 
kozmetičnih izdelkih. Obravnavala bom razlike med zaupanjem informacijam, ki jih po eni 
strani ponujajo prodajni kanali znamke, v našem primeru bodo to spletne strani ali profili 
znamke na spletnih družbenih omrežjih, in informacijam o izdelku, ki jih porabniki pridobijo 
skozi "neformalne" kanale, kot so profili ostalih porabnikov, blogi ali neodvisne tretje strani, 
specializirane za ocenjevanje kozmetičnih izdelkov. 
 
4.1.1 Zaupanje neodvisnim virom informacij in socialno nakupovanje 
Noel (2009, str. 54–55) informacijski vpliv definira kot informacijo, ki jo porabnik pridobi od 
nekoga drugega in jo upošteva pri procesu nakupnega odločanja. Pravi, da ima informacija 
visoko vrednost pri porabnikih, posebej takrat, ko ta prihaja od zaupljivih virov. Zaupanje 
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viru informacij bom tako ožje razumela kot sledenje informacijam o izdelku na spletu, in sicer 
z vidika zaupanja viru nasveta oziroma informacije o izdelku.  
Medtem ko je v preteklosti veljalo, da porabniki vidijo kot bolj zanesljive in zaupljive 
informacije o izdelku, posredovane prek kanalov znamke, danes pogosto prevladuje 
prepričanje, da porabniki bolj zaupajo informacijam o izdelku, ki jih pridobijo od neodvisne 
tretje strani (Weathers in drugi, 2007). Premik v zaupanju od strokovnih virov k "navadnim" 
porabnikom bom orisala skozi koncept socialnega nakupovanja.  
Literatura s tega področja pravi, da je za vzpon spletnega nakupovanja, posebej znotraj 
kategorije izkustvenih izdelkov, značilen koncept "socialnega nakupovanja", ki vključuje 
različne prakse – od ocenjevanja izdelkov in pisnih recenzij do svetovanj in priporočil 
(Ashman, Solomon in Wolny, 2015). Digitalizacija, posebej spletna družbena omrežja, so 
spremenila način, kako porabniki komunicirajo in sodelujejo v procesu socializacije, ter so 
vplivala na njihov proces odločanja. Zaradi razvoja novih platform postaja socialno 
nakupovanje preplet aktivnosti na družbenih omrežjih in v spletni prodaji (Amblee in Bui, 
2011). Na vzpon socialnega nakupovanja in preplet različnih spletnih platform kažejo tudi 
naslednji podatki: 70 % milenijcev pravi, da so že opravili nakup pod vplivom priporočil 
sovrstnikov, 72 % pa jih potrjuje, da so opravili nakup kozmetičnega izdelka na podlagi 
objave na Instagramu (Arnold, 2017).  
Platforme za družbeno nakupovanje na ta način transformirajo spletno nakupovanje, kot ga 
poznamo (osamljeno interakcijo človek – računalnik), v skupinsko nakupovalno izkušnjo, ki 
lahko porabniku pričara "preizkušanje" izdelkov in vizualizacijo teh v lastni porabi oziroma 
simulira izkušnjo nakupovanja v fizični trgovini. V primeru nakupa kozmetičnih izdelkov 
bom to simulacijo razumela na način, da bodo recenzije, fotografije, besedilo in ostale vsebine 
o izdelku, ustvarjene s strani drugih porabnikov ali vplivnežev, nakupovalcu omogočale, da 
vsaj delno pričara lastno preizkušanje izdelka.  
V srži spletnega nakupovanja so spletne govorice (angl. e-wom), ki jih opredeljujem kot 
neformalne komunikacije o značilnostih nekega podjetja ali izdelka, ki se pojavljajo med 
porabniki (Westbrook, 1991). Porabniki informacijski in normativni vpliv spletnih govoric 
uporabljajo za ovrednotenje izdelka in nakupno odločanje (Bone, 1995). Torej je digitalna 
kultura usmerila zanašanje porabnika od profesionalnih virov marketinških informacij v korist 
neprofesionalnih virov, kot so recenzije porabnikov, blogi, družbena omrežja ipd. (Park in 
Cho, 2012). Porabniki iščejo avtentične informacije, ki niso podane s strani podjetja, najdemo 
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pa jih v obliki recenzij, blogov, vlogov in komentarjev ostalih spletnih skupnosti. Porabniki 
tako visoko cenijo mnenje ostalih porabnikov, kredibilnost pa pripisujejo temu, da so, v 
primerjavi z informacijami, ki jih producira znamka, mnenja oziroma govorice ostalih 
porabnikov vedno resnična, ne glede na to, ali so pozitivna ali negativna (Lewis in Bridger, 
2001, str. 104). 
 
4.2 Zaupanje na ravni znamke  
Kljub veliki vlogi, ki jo ima pri spletnem nakupovanju zaupanje porabnikov neodvisnim 
virom informacij, raziskave kažejo, da na posameznikove odločitve na spletu pomembno 
vpliva tudi zaupanje znamki. Čeprav del literature kaže na premik zaupanja v "korist" 
različnim priporočilom in virom informacij, kot so na primer neodvisne tretje strani – navadni 
porabniki, blogerji, znanci (Krumm, 2008; Lewis in Bridger, 2001; Weathers, Sharma in 
Wood, 2007) –, po drugi strani avtorji (npr. Lee in Johnson, 2002; Power, Whelan in Davies, 
2008) opozarjajo na še vedno močan vpliv zaupanja znamki. Kot izpostavljata Doney in 
Cannon (1977), so ljudje sposobni razviti zaupanje tako v posameznike kot tudi v organizacije 
ali podjetja. Na ravni zaupanja v korporativno znamko je Sichtmann (2007, str. 1001) 
zaupanje opredelila kot prepričanje, na katerega se porabnik zanaša v nakupni situaciji, da 
bosta podjetje oziroma korporativna blagovna znamka na podlagi predhodno pridobljenih 
izkušenj zagotovila pričakovano kakovost izdelka oziroma storitve. To pričakovanje temelji 
na prepričanju porabnika, da ima blagovna znamka dimenzije zaupanja: iskrenost, poštenost 
in zanesljivost (Larzelere in Huston, 1980).  
Na pomen porabnikovega položaja opozarja tudi Bainbridge5 (Bainbridge, 1997, Delgado-
Ballester, Munuera-Aleman in Yague-Guillen, 2003), ki pravi, da je znamka, vredna 
zaupanja, tista znamka, ki porabnika in njegove potrebe postavi v središče ter se bolj usmerja 
na uresničevanje njegovih želja kot na sam izdelek ali storitev. Zaupanje znamki torej seže 
onkraj zgolj zadovoljstva s funkcionalno izvedbo in uspešnostjo izdelka in njegovimi atributi 
(Aaker, 1996). Je občutek varnosti, ki ga ima porabnik v interakciji z znamko, in temelji na 
dojemanju, da je znamka zanesljiva in odgovorna za interese in dobrobit porabnika (Delgad-
Ballester in drugi, 2003). Znamke torej ustvarjajo zaupanje s tem, ko dokazujejo, da 
                                               




upoštevajo interese svojih strank in so pripravljene na kratkoročne žrtve, ki kažejo 
usmerjenost v porabnika onkraj uresničenja kratkoročnih motivov, kot je dobiček. 
Znotraj konteksta spletnega nakupovanja je pomembno poudariti tudi to, da bo prodajalec kot 
najpomembnejši vir zaupanja in hkratni predstavnik znamke v tradicionalnem nakupovanju 
nadomeščen s spletnim mestom (Lohse in Spiller, 1998). Zaradi navedenega bom zaupanje 
znamki v tej nalogi razumela predvsem kot pripravljenost porabnika, da se zanese na 
zmožnost blagovne znamke, da s posredovanimi informacijami ustrezno upraviči ustvarjena 




5 Posledice zaupanja pri spletnem nakupovanju 
 
Pregled literature pokaže, da je za razumevanje medosebnega vedenja v ekonomskih 
izmenjavah ključnega pomena razumevanje koncepta zaupanja (Doney in Cannon, 1997), saj 
brez tega spletna prodaja ne more doseči polnega potenciala. Vpliv zaupanja pride še posebej 
do izraza, ko sta prisotna dva situacijska dejavnika, ki ju prepoznamo tudi pri spletnih 
nakupih, in sicer negotovost (tveganje) in dostopnost nepopolnih informacij o izdelku 
oziroma informacijska asimetrija (Swan in Nolan, 1985). Zaupanje takrat predstavlja ključno 
strategijo obvladovanja negotovega izhoda situacije, in sicer z zmanjševanjem kompleksnosti 
informacij na spletu in z zmanjšanjem zaznanega tveganja spletne transakcije. Na slednje 
pokaže Joinson s sodelavci (Joinson, Reips, Buchanan, in Schofield, 2010), ki v svoji 
raziskavi o zasebnosti in varnosti na spletu ugotavlja, da višje zaupanje kompenzira občutek 
nizke zasebnosti na spletu in obratno. Prvo potrdi Adler, ki ugotavlja, da takrat, ko porabniki 
ne morejo neposredno sklepati o kakovosti izdelka, zaupanje deluje kot informacijski 
nadomestek za vse vrste informacij, ki bi jih sicer potrebovali za oceno kakovosti izdelka ter 
kot kazalnik splošne zanesljivosti spletnega ponudnika (Adler,6 1998, v Sichtmann, 2007).  
Za lažje razumevanje zmanjševanja občutka tveganja na spletu lahko uporabimo tudi teorijo 
razumnega delovanja (angl. Theory of Reasoned Action) (Fishbein in Ajzen, 1975) in teorijo 
načrtovanega vedenja (angl. Theory of Planned Behavior) (Ajzen, 1985). V okviru navedenih 
teorij lahko zaupanje razumemo kot dejavnik nakupnega vedenja. Zaupanje razumemo kot 
prepričanje, ki ga porabnik oblikuje na podlagi informacij, ki jih ima o znamki (Jarvenpaa, 
Tractinsky in Saarinen, 1999). Tako oblikovano prepričanje vpliva na pozitivno ali negativno 
vrednotenje znamke oziroma kozmetičnega izdelka na spletni strani. Teorija pravi, da 
prepričanja vplivajo na vedenjsko namero, ki ji lahko sledi dejansko vedenje oziroma v našem 
primeru spletni nakup (Ajzen, 1985).  
Večje zaupanje spletni trgovini pa ne bo neposredno izboljšalo le odnosa do trgovine, ampak 
bo posredno imelo vpliv tudi na zmanjšanje zaznane ravni tveganja, povezanega z nakupom v 
tej trgovini (Jarvenpaa in drugi, 1999). Posledica zaznanega tveganja je lahko poleg 
oblikovanja odnosov tudi neposreden vpliv na pripravljenost na nakup. Vpliv zaznanega 
tveganja na nakupno namero je v teoriji načrtovanega vedenja (Ajzen, 1985) povezan tudi s 
                                               
6 Adler, J. (1998), "Eine informationsökonomische Perspektive des Kaufverhaltens", 
Wirtschaftswissenschaftliches Studium, 27(7), 341–7. 
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konceptom zaznanega vedenjskega nadzora, in sicer tako, da lahko zmanjšanje zaznanega 
tveganja zviša porabnikovo dojemanje vedenjskega nadzora; obseg, v katerem se to zgodi, pa 
lahko pozitivno vpliva na pripravljenost za nakup. Pripravljenost porabnika, da izdelek kupi 
prek spletnega ponudnika, je torej odvisna od porabnikovega odnosa do spletne trgovine, ki 
pa je odvisen od sposobnosti znamke, da vzbudi zaupanje porabnikov oziroma prepričanje o 
zaupljivosti spletne trgovine (Jarvenpaa in drugi, 1999).  
Ko porabnik vstopa v negotovo situacijo, v kateri nima nadzora nad izidom (kot je spletno 
nakupovanje) (Kim, Ferrin in Rao, 2008), lahko zaupanje zmanjša zaznano tveganje, obenem 
pa da porabniku občutek samozavesti in tako olajša vstopanje v spletne transakcije 
(Bhattacherjee, 2002). Lahko torej povzamem, da sta zaupanje in tveganje v kontekstu 
spletnega nakupovanja tesno povezana (Mayer in drugi, 1995). Posledica zaupanja se 
najočitneje kaže v zmanjševanju zaznanega tveganja oziroma v višjem dojemanju 
vedenjskega nadzora in povečanju neposredne nakupne namere (Kim in drugi, 2008).  
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6 Vpliv zaupanja na nadomeščanje senzorične izkušnje 
 
V diplomskem delu sem kozmetične izdelke umestila v kategorijo izkustvenih izdelkov 
(Huang in drugi, 2009), za katere je pomembno, da njihovih značilnosti ni mogoče – ali je 
vsaj zelo težko – ustrezno ovrednotiti pred nakupom, saj porabnik za ovrednotenje kakovosti 
izkustvenih izdelkov potrebuje neposredno izkušnjo z izdelkom (Nelson, 1970). V primeru 
nakupa kozmetike to pomeni, da mora porabnik za ustrezno oceno kakovosti izdelka pred 
nakupom preizkusiti sestavo izdelka na koži, povohati izdelek ali preizkusiti ustrezen odtenek 
ličil na obrazu.  
Pri spletnem nakupu konkretnega kozmetičnega izdelka ne moremo neposredno preizkusiti, 
vendar lahko posredni viri informacij o kozmetičnem izdelku do neke mere nadomestijo 
senzorično izkušnjo. Huang s sodelavci (2009) opozarja, da uporaba spleta spreminja 
tradicionalno delitev na iskalne in izkustvene izdelke, in sicer s tem, ko z dostopom do mnenj 
in priporočil ostalih porabnikov ali vizualizacijskih stimulacij porabe izdelka ponuja nove 
načine učenja o izdelku. Ti porabnikom omogočijo, da pridobijo informacije tudi o 
izkustvenih značilnostih izdelka že pred samim nakupom. 
Zaupanje spletnim priporočilom predstavlja enega od pomembnih dejavnikov, ki lahko olajša 
sprejemanje odločitev, saj se porabniki takrat, ko zaupajo virom priporočil, tudi vedejo 
skladno z njimi (Sternthal, Dholakia in Leavit, 1978). Zaupanje viru priporočila posledično 
viša prepričanje, da izdelek zares vsebuje omejene značilnosti (Lee in Yuon 2009, str. 476), iz 
česar lahko sklepamo, da bo občutek zaupanja pozitivno vplival na zaznano nakupno 
tveganje. Na podlagi navedenega predpostavljam: 
H1: Večje kot bo zaupanje porabnika viru priporočil o kozmetičnem izdelku na spletu, 
manjša bo njegova potreba po prisotnosti senzorične izkušnje ob nakupu izdelka na 
spletu. 
Na nadomeščanje senzorične izkušnje pa pomembno vpliva tudi zaupanje znamki, saj znamka 
predstavlja zanesljiv vir poročanja o kakovosti izdelka (Kotler, Armstrong, Harris in Piercy, 
2005, str. 555) ter ponuja optimalne informacije, ki zmanjšujejo zaznano izdelčno tveganje in 
negotovost porabnika pri spletnih transakcijah (Lee in Johnson, 2002). Čeprav lahko ostali 
porabniki iskreno poročajo o zaznavah učinkovitosti izdelka in izkušnji z njegovo uporabo, 
znamka porabnike informira o sestavinah, načinu priprave izdelka ali namenu in načinih 
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njegove uporabe (Adler, 1998, v Sichtmann, 2007). Na ta način jim neposredno da 
informacije, do katerih drugi viri nimajo nujno dostopa. Takrat, ko porabnik znamki zaupa, 
zaznava manjšo možnost za njeno oportunistično delovanje oziroma zaupa, da bo znamka 
delovala v interesu porabnika in uresničila ustvarjene obljube (Delgado-Ballester in drugi, 
2001).  
Raziskave kažejo, da v kontekstu spletnega nakupovanja lahko zaupanje blagovni znamki 
zmanjša zaznano negotovost porabnikov, ki nastaja kot posledica dvoma o resničnosti in 
zanesljivosti spletno posredovanih obljub o izdelku. Kadar porabniki blagovni znamki 
zaupajo, pričakujejo pozitiven in zadovoljiv izhod nakupa (Pavlou, Liang in Xue, 2007). 
Spletna stran namreč posreduje odnos med porabnikom in znamko na spletu, zato se z vidika 
porabnika zaupanje na spletni strani kaže tudi kot zaupanje v to, da bo znamka ponujala 
optimalne informacije, ki bodo zmanjšale zaznano tveganje in negotovost pri spletnih 
transakcijah (Lee in Johnson, 2002). Takrat, ko se porabniki izdelka ne morejo dotakniti ali ga 
osebno pregledati, se vpliv znamke kaže kot posebej pomemben: po eni strani znamka 
sporoča pomembne informacije (Degeratu, Rangaswamy in Wu, 2000), po drugi pa lahko 
zmanjša zaznano negotovost o izvedbeni učinkovitosti (Power in drugi, 2008). Kadar 
porabnik čuti negotovost ob nezmožnosti osebnega preizkusa izdelka, lahko zaupanje znamki 
zviša zaznavo vedenjskega nadzora (Kim in drugi, 2008), zato v drugi hipotezi 
predpostavljam: 
H2: Večje kot bo zaupanje porabnika blagovni znamki kozmetičnega izdelka, manjša bo 
njegova potreba po prisotnosti senzorične izkušnje ob nakupu kozmetičnega izdelka na 
spletu. 
V skladu s teoretičnimi izhodišči in zastavljenimi hipotezami postavljam teoretično-
raziskovalni model, ki pojasnjuje povezavo med zaupanjem in potrebo po prisotnosti 
senzorične izkušnje ob nakupu kozmetičnega izdelka na spletu (gl. Sliko 6.1). 

















Medtem ko pri porabnikih, ki nakupujejo kozmetiko na spletu, predvidevam, da bo zaupanje 
imelo pozitiven vpliv na nadomeščanje senzorične izkušnje, pa pri porabnikih, ki spletnega 
nakupa kozmetike še niso opravili, predvidevam, da je ključni razlog za to ravno potreba po 
senzoričnem preizkusu izdelka. Za kozmetične izdelke, ki jih obravnavam znotraj kategorije 
izkustvenih izdelkov, je potreba po neposredni izkušnji še posebej izražena, saj ustrezno 
vrednotenje izkušenjskih značilnosti izdelka predvideva neposredno izkušnjo porabnika z 
izdelkom (Nelson, 1970). Neotipljivost prodajnega mesta in ponudbe je pogosto opredeljena 
kot eden od glavnih virov tveganja porabnikov na spletu (Weathers in drugi, 2007; Kollmann 
in Suckow, 2008). Na slednje jasno kaže podatek, da kar 62 % ljudi ne kupuje na spletu, ker 
izdelkov ne morejo senzorično preizkusiti (Retail Drive, 2017). Zato v tretji hipotezi 
predpostavljam: 
H3: Med porabniki, ki kozmetike na spletu ne kupujejo, manko senzorične izkušnje 






7.1 Operacionalizacija raziskovalnega modela 
Merski instrument za merjenje stopnje nadomeščanja senzorične izkušnje pri spletnem 
nakupu kozmetike sem oblikovala sama na podlagi teoretskih usmeritev (gl. Shmitt, 1999; 
Hulten, 2011) ter obstoječe Brakusove (Brakus, Schmitt in Zarantonello, 2009) 
štiridimenzionalne lestvice, ki meri senzorično, čustveno, vedenjsko in intelektualno raven 
porabnikove izkušnje. Brakusove lestvice sicer nisem neposredno uporabila, me je pa s 
poudarjanjem pomena celostne senzorične izkušnje usmerjala pri oblikovanju ustrezne merske 
lestvice.  
Skladno s predpostavko, da temelj senzorične izkušnje porabnika soustvarjajo človekova 
čutila – vonj, sluh, vid, okus in dotik (Hulten, 2011), sem oblikovala spremenljivke, ki ločeno 
merijo potrebo po ogledu kozmetičnega izdelka v živo, potrebo po dotiku vsebine izdelka, 
vonj izdelka in preizkušanju na koži. Schmitt (1999) opisuje senzorično izkušnjo kot estetsko 
in senzorično percepcijo nakupovalnega okolja, atmosfere, izdelkov in postrežbe, zato sem 
poleg neposredne uporabe čutil s tremi dodatnimi spremenljivkami zajela tudi doživljanje 
nakupovanja v trgovini, kot so razgovor s prodajalcem ali sprehajanje in razgledovanje 
izdelkov. 
Z oblikovano mersko lestvico sem tako želela celostno povzeti senzorično izkušnjo pri 
ovrednotenju in nakupu kozmetičnega izdelka. Oblikovala sem indikatorje kot trditve, pri 
katerih so anketiranci označevali stopnjo pogrešanja pri spletnem nakupu na lestvici od 1 do 
5, kjer 1 pomeni "sploh nisem pogrešal/-a" in 5 pomeni "zelo sem pogrešal/-a".  
Za merjenje zaupanja različnim virom informacij o kozmetičnem izdelku na spletu sem na 
podlagi obstoječih merskih lestvic priredila lasten merski instrument. Pri oblikovanju merske 
lestvice sem želela celostno zajeti vpliv vseh relevantnih virov informacij o kozmetičnem 
izdelku na spletu tako na strani znamke kot tudi ostalih porabnikov in poznavalcev področja. 
Oblikovana merska lestvica vsebuje elemente s seznama klasifikacije tehnološkega spletnega 
vedenja (Li, 2010) in indikatorje, ki v raziskavi, ki jo je opravil Forrester (2012), merijo 
zaupanje različnim virom informacij o izdelku na spletu. Uporabila in priredila sem predvsem 
tiste indikatorje, ki vsebinsko ustrezajo kozmetični industriji. Na podlagi devetih indikatorjev 
sem ustvarila mersko lestvico, s katero so anketiranci ocenili, v kolikšni meri pri nakupovanju 
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kozmetičnega izdelka izbrane znamke na spletu oziroma ob presojanju njegove učinkovitosti 
zaupajo naštetim virom informacij. Svoje zaupanje v posamezen vir informacij so tako 
ovrednotili na lestvici od 1 "sploh ne zaupam" do 5 "povsem zaupam". 
Merski instrument za merjenje zaupanja porabnika blagovni znamki sem oblikovala na 
podlagi že obstoječih merskih lestvic (Lau in Lee, 1999; Chaldhuri in Holbrook, 2001; 
Delgado – Ballester in drugi, 2003). Uporabila in priredila sem indikatorje, ki jih lahko 
ustrezno prenesemo na področje spletnega nakupa kozmetike. Tako kot pri predhodnih dveh 
konceptih sem tudi pri merjenju zaupanja blagovni znamki oblikovala 5-stopenjsko Likertovo 
lestvico, s katero sem izmerila stopnjo strinjanja z zastavljenimi trditvami. 
 
7.2 Vzorčni načrt 
Za preverjanje zastavljenih hipotez in teoretično-raziskovalnega modela sem izbrala 
kvantitativno metodo raziskovanja. V spletnem orodju 1ka.si sem oblikovala anketni 
vprašalnik (gl. Prilogo A), ki je bil dostopen na spletnem naslovu 
https://www.1ka.si/a/217154. Zbiranje podatkov je potekalo od 30. aprila do 3. maja 2019. 
Opredeljena populacija so bili prebivalci Republike Slovenije, ki nakupujejo kozmetiko prek 
spleta, želena velikost vzorca pa je bila 300 enot.  
Z natančno opredeljenim izborom spletnih mest oziroma Facebook skupin, s katerimi sem 
delila povezavo do vprašalnika, sem na osnovi lastne presoje o predstavitvi opredeljene 
populacije sama sestavila seznam potencialnih enot v končnem vzorcu. Z namenom 
pridobitve zadostnega števila enot, ki imajo izkušnje s spletnim nakupom kozmetike, sem se 
odločila za subjektivni neverjetnostni vzorec, ki ni reprezentativen za celotno populacijo.  
Vprašalnik sem s ciljno populacijo delila prek spletnih družbenih omrežij po principu snežne 
kepe. Prvih 120 enot sem pridobila s pomočjo pošiljanja povezave do anketnega vprašalnika v 
različne Facebook skupine, namenjene študentom Fakultete za družbene vede. Ker sem želela 
v vzorcu pridobiti zadostno število enot anketirancev, ki imajo izkušnje s spletnim 
nakupovanjem kozmetike (ti so bili moja primarna baza), sem povezavo do spletnega 
vprašalnika delila še s slovensko Facebook skupino "Ljubim kozmetiko". Ta skupina šteje 
preko 21.000 članic, ki na vsakodnevni ravni zavzeto debatirajo o kozmetiki, pogosto o 
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spletnih nakupih, delijo pa tudi lastne izkušnje in recenzije kozmetičnih izdelkov. Na ta način 
sem dobila ostalih 420 ustreznih enot.  
 
7.3 Opis realiziranega vzorca 
V procesu rekrutiranja sem zbrala 921 odgovorov, ki jih spletno orodje 1ka šteje kot ustrezne, 
med temi je bilo 622 v celoti izpolnjenih vprašalnikov. V vzorcu močno prevladujejo ženske, 
97 % oseb je ženskega spola, na podlagi česar lahko sklepam, da so osebe ženskega spola v 
primerjavi z moškimi v Sloveniji veliko bolj navajene spletnega nakupovanja kozmetike. 
Povprečna starost je 26 let. Glede na izobrazbo v vzorcu prevladujejo anketirani z dokončano 
srednješolsko izobrazbo (43,7 %), sledi ji dokončana višja in visoka šola (22 %), osnovna šola 
(9,6 %) ter doktorat z najmanjšim odstotkom (6,3 %). Približno enak delež vprašanih živi v 
mestu (40 %) in na vasi (37,2 %), 22,2 % vprašanih pa živi v primestnem okolju. Anketirance 
sem vprašala tudi po osebnem mesečnem dohodku in jih razdelila v 10 razredov, med 
katerimi opažam približno enako porazdelitev. Dobrih 13 % ima mesečni neto znesek med 
800 in 1000 € neto, 11 % od 600 do 800 €, 11 % služi manj kot 200 € na mesec, 11 % pa nima 
lastnih dohodkov. Anketiranci so navajeni spletnega nakupovanja kozmetike, 77 % nakupuje 
kozmetiko na spletu nekajkrat letno, 21 % pa kar nekajkrat mesečno. Več kot polovica 
respondentov (60 %) na mesečni ravni za nakup kozmetičnih izdelkov zapravi med 10 in 
50 €, 5 % pa zapravi tudi nad 100 €. V povprečju respondenti pred nakupom najpogosteje 
iščejo informacije o kozmetičnem izdelku v spletnem brskalniku (µ = 3,72), na spletni strani, 
na kateri opravljajo nakup (µ = 3,69), in v Facebook skupinah, namenjenih razpravam o 
kozmetiki (µ = 3,62). 
Navedeno kaže, da so anketiranci v večini zelo dobro seznanjeni s tematiko spletnih nakupov 
kozmetike, saj jo redno nakupujejo, pogosto za nakup tudi več zapravijo. Njihovo zanimanje 
za kozmetično industrijo je razvidno tudi iz aktivnega sodelovanja v Facebook skupinah, 
namenjenih razpravam o kozmetiki, kot je skupina "Ljubim kozmetiko", iz katere je prispelo 





8 Rezultati empirične raziskave 
 
V nalogi sem kvantitativno merila odnos med stopnjo pogrešanja senzorične izkušnje pri 
spletnih nakupih kozmetike in zaupanjem na dveh ravneh: zaupanju znamki in zaupanju 
virom priporočil o kozmetičnem izdelku na spletu. Anketni vprašalnik je vseboval 25 
vprašanj, vendar sem s prvim filter vprašanjem respondente razdelila v dva podvzorca: na 
tiste, ki so na vprašanje (Q1): Ali ste že kdaj kupili kozmetični izdelek prek spleta, odgovorili 
pritrdilno, in tiste, ki so odgovorili nikalno. Tako sem vse nadaljnje analize opravila z 
odgovori 540 anketirancev, ki so vprašalnika izpolnili v celoti in so v preteklosti imeli 
izkušnje s spletnim nakupom kozmetike.  
Da bi lahko pridobila ustrezne podatke, sem želela, da si anketirani v času reševanja ankete 
predstavljajo spletno nakupovalno izkušnjo konkretnega kozmetičnega izdelka. Zato sem 
tiste, ki so pritrdilno odgovorili na prvo vprašanje, vprašala o njihovem zadnjem spletnem 
nakupu kozmetike, saj so na vsa nadaljnja vprašanja odgovarjali v povezavi z izbrano 
znamko. Z izborom znamke sem želela anketiranca le usmeriti v razmišljanje o lastni izkušnji 
s spletnim nakupom kozmetike v času izpolnjevanja vprašalnika. V anketnem vprašalniku 
sem nato ločeno merila potrebo posameznika po senzorični izkušnji kozmetičnega izdelka, 
zaupanje znamki in zaupanje neodvisnim virom priporočil o kozmetičnem izdelku na spletu.  
 
8.1 Opis ključnih konceptov  
Potrebo po prisotnosti senzorične izkušnje sem merila z devetimi indikatorji. Na približno 
normalno porazdelitev vseh indikatorjev kažejo vrednosti standardnih odklonov, ki se gibljejo 
okoli 1, koeficienta asimetrije in sploščenosti pa se pri večini spremenljivk nahajata med –1 in 
1. Med izbranimi indikatorji so anketiranci pri spletnem nakupu kozmetike najbolj pogrešali 
preizkus izdelka na koži (µ = 3,13) ter možnost hkratnega preizkusa in medsebojne 
primerjave različnih kozmetičnih izdelkov (µ = 2,91). Precej nizka povprečna vrednost (µ = 
1,98) kaže, da anketiranci pri spletnih nakupih kozmetike ne pogrešajo nasvetov prodajalke, 
še manj (µ = 1,96) pa celostnega doživetja ob kupovanju kozmetike v trgovini. Torej se kot 
najpomembnejši del senzorične izkušnje s kozmetičnim izdelkom kaže potreba po 
neposrednem preizkusu izdelka ter možnost hkratnega preskušanja in primerjave različnih 
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izdelkov, medtem ko celostnega vzdušja, ki bi ga sicer ob nakupu v fizični trgovini začutili, 
pri spletnem nakupu niso bistveno pogrešali. 










Nisem doživel/-a celostnega 
doživetja ob kupovanju 
kozmetike v trgovini. 
540 1,96 1,185 1,059 ,080 
Izdelka nisem mogel/-a držati v 
rokah. 
540 
1,98 1,169 1,145 ,479 
Za nasvet nisem mogel/a vprašati 
prodajalke. 
540 
1,98 1,242 1,138 ,196 
Nisem se mogel/-a sprehajati po 
trgovini in se razgledovati po 
izdelkih. 
540 
2,06 1,284 ,919 –,388 
Izdelka nisem mogel/-a odpreti in 
povohati. 
540 
2,23 1,311 ,702 –,743 
Izdelka nisem mogel/-a videti v 
živo. 
540 2,31 1,241 ,588 –,657 
Vsebine izdelka se nisem mogel/-
a dotakniti. 
540 2,35 1,309 ,595 –,786 
Nisem mogel/-a preizkusiti več 
izdelkov hkrati in jih med seboj 
primerjati. 
540 2,91 1,424 ,005 –1,320 
Ustreznosti izdelka nisem mogel/-
a preizkusiti na svoji koži (npr. 
ustrezen odtenek, vpojnost …). 
540 3,13 1,415 –,187 –1,245 
Z lestvico devetih indikatorjev sem merila zaupanje porabnikov neodvisnim virom informacij 
o kozmetičnem izdelku na spletu. Opažam, da so spremenljivke približno normalno 
porazdeljene, saj se vrednost standardnega odklona pri večini spremenljivk giblje okrog 1, 
koeficienta sploščenosti in asimetrije pa se nahajata med –1 in 1. V povprečju se najvišje 
zaupanje kaže pri zaupanju znancem (µ = 4,06), informacijam o izdelku, ki jih na spletu delijo 
"navadni porabniki" (µ = 3,82), priporočilom strokovnjakov s področja kozmetike (µ = 3,80) 
ter recenzijam porabnikov, objavljenih na drugih spletnih mestih, npr. recenzijam na blogih 
(µ = 3,75). Anketiranci v povprečju najmanj zaupajo (µ = 3,14) prikazu kozmetičnega izdelka 
v uporabi na osebi in vizualnemu prikazu izdelka v spletni trgovini (µ = 3,29). Navedeno 
kaže, da so osebna priporočila in vsebinske recenzije izdelkov tako s strani navadnih 
porabnikov kot tudi strokovnjakov področja videne kot malo bolj zanesljive kot vizualni 
prikazi izdelka (npr. prikaz dostopnih barv, fotografije "prej" in "potem"). Zanimiva je tudi 
razlika v višjem zaupanju strokovnjakom področja (npr. dermatologom) (µ = 3,80) kot 
blogerjem ali vplivnežem (µ = 3,28). 
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Prikazu kozmetičnega izdelka pri 
uporabi na osebi (npr. fotografije 
"prej" in "potem", "swatch" odtenka 
na koži …). 
540 3,14 1,059 –,430 –,510 
Priporočilom poznavalcev področja 
(npr. vplivnežem, znanim blogerjem, 
drugim trendsetterjem …). 
540 
3,28 1,011 –,463 –,073 
Vizualnemu prikazu izdelka v spletni 
trgovini (npr. fotografijam 
kozmetičnega izdelka, prikazu 
dostopnih barv in odtenkov …). 
540 
3,29 ,912 –,557 –,160 
Podrobnemu vsebinskemu opisu 
izdelka v spletni trgovini. 
540 
3,52 ,793 –,685 1,013 
Recenzijam porabnikov, objavljenih 
v spletni trgovini (npr. prikaz ocene, 
komentarji). 
540 
3,65 ,947 –,939 ,775 
Recenzijam porabnikov, objavljenih 
na drugih spletnih mestih (npr. 
recenzije na blogih). 
540 3,75 ,893 –,990 1,200 
Priporočilom strokovnjakov s 
področja kozmetike (npr. 
dermatologom). 
540 3,80 ,889 –,795 ,880 
Informacijam o izdelku, ki jih na 
spletu delijo drugi ljudje, t. i. 
"navadni porabniki" (npr. v Facebook 
skupinah, namenjenih razpravam o 
kozmetiki). 
540 3,82 ,814 –,804 1,229 
Priporočilom znancev. 
540 4,06 ,718 –,607 ,907 
 
Zaupanje znamki sem merila z mersko lestvico z 10 indikatorji. Rezultati standardnih 
odklonov in povprečnih vrednosti kažejo na enakomerno porazdelitev spremenljivk. Vsi 
indikatorji kažejo nadpovprečno strinjanje, najbolj pa izstopajo naslednji: informacijam o 
izdelku, ki jih zagotavlja ta znamka, lahko zaupam (µ = 3,88), tej znamki kozmetike zaupam 
(µ = 4,11), ta znamka ponuja zanesljive kozmetične izdelke (µ = 4,05) ter verjamem, da bo 
znamka izpolnila moja pričakovanja (µ =4,00).  
Na osnovi analize osnovnih opisnih statistik lahko torej sklepamo, da v povprečju respondenti 
bolj zaupajo znamki (µ= 3,92) kot ostalim virom informacij o kozmetičnem izdelku na spletu 
(µ = 3,59), potreba po prisotnosti senzorične izkušnje pri spletnih nakupih kozmetike pa je 














Ta znamka me vedno razočara. 
540 1,61 ,889 1,544 2,117 
Ta znamka mi vzbuja občutek 
gotovosti pri kupovanju njenih 
izdelkov. 
540 
3,74 ,885 –,809 1,132 
Ko nakupujem izdelke izbrane 
znamke, se počutim varno, saj 
vem, da me ta znamka ne bo 
razočarala. 
540 
3,79 ,867 –,393 ,034 
Na znamko te kozmetike se lahko 
vedno zanesem. 
540 
3,83 ,863 –,444 ,196 
Vem, da bo ta znamka izpolnila 
svoje obljube. 
540 
3,86 ,842 –,568 ,622 
Informacijam o izdelku, ki jih 
zagotavlja ta znamka, lahko 
zaupam. 
540 3,88 ,752 –,513 ,811 
Verjamem, da bo ta znamka 
izpolnila moja pričakovanja. 
540 4,00 ,710 –,504 ,589 
Ta znamka ponuja zanesljive 
kozmetične izdelke. 
540 4,05 ,777 –,617 ,414 
Kozmetični izdelki te znamke so 
vredni zaupanja. 
540 4,06 ,794 –,819 1,182 
Tej znamki kozmetike zaupam. 
540 4,11 ,793 –,870 1,046 
 
8.2 Preverjanje merskega instrumenta 
Po ločenih treh sklopih (merjenje potrebe po senzorični izkušnji, zaupanja ostalim virom 
informacij in zaupanja znamki) sem z izračunom koeficienta Cronbach alfa preverila tudi 
zanesljivost merskega instrumenta.  
Za spremenljivko potreba po senzorični izkušnji vrednost koeficienta (α = 0,87) močno 
presega zadostno vrednost 0,7 ter kaže na dobro zanesljivost merjenja oziroma izbor 
indikatorjev, ki merijo enoten koncept. Od vseh devetih indikatorjev sem s pomočjo 
aritmetične sredine naredila skupno spremenljivko, ki sem jo poimenovala "potreba po 
senzorični izkušnji" (µ = 2,3) in jo uporabila v nadaljnjih analizah. 
Za spremenljivko zaupanje virom informacij vrednost koeficienta (α = 0,68) kaže mejno 
zanesljivost. Ker pa je vrednost skoraj zaželenih 0,7, ocenjujem, da je merski instrument 
zanesljiv in da ga bom lahko uporabila v nadaljnjih analizah. Pri konceptu merjenja zaupanja 
različnim virom informacij o kozmetičnem izdelku na spletu sem želela tudi preveriti, ali je ta 
eno- ali večdimenzionalen. Slednje sem preverila s pomočjo metode glavnih komponent in 
ugotovila, da gre za dvodimenzionalno spremenljivko. 
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Nato sem naredila še faktorsko analizo, s pomočjo katere sem razbrala dva faktorja. Prvi 
faktor pojasnjuje tri indikatorje, in sicer zaupanje vizualnemu in vsebinskemu opisu izdelka v 
spletni trgovini ter prikazu kozmetičnega izdelka pri uporabi na osebi. Ta faktor sem 
poimenovala "zaupanje spletni strani kot viru informacij". Drugi faktor sem poimenovala 
"zaupanje drugim neodvisnim priporočilom na spletu". Ta pojasnjuje šest spremenljivk: blog 
recenzije, razprave v Facebook skupinah, komentarje in ocene na spletni strani, priporočila 
poznavalcev področja (blogerjev, vplivnežev), priporočila znancev ter priporočila 
strokovnjakov področja (npr. dermatologov). Za nadaljnje analize sem s pomočjo aritmetične 
sredine izračunala skupno spremenljivko "splošno zaupanje viru informacij" (µ = 3,59), ki 
sem jo uporabila pri nadaljnjih analizah.  
S Cronbachovo alfo sem preverila še zanesljivost merskega instrumenta zaupanje blagovni 
znamki ter na osnovi merjenja z 10 indikatorji dobila visoko vrednost α = 0,93. S pomočjo 
aritmetične sredine sem oblikovala skupno spremenljivko "splošno zaupanje blagovni 
znamki", ki sem jo uporabila pri preostalih analizah (µ = 3,92).  
 
8.3 Preverjanje raziskovalnega modela in zastavljenih hipotez 
Namen naloge je bil proučitev vpliva med zaupanjem in potrebo po prisotnosti senzorične 
izkušnje pri spletnem nakupu kozmetike. Zato sem v naslednjem koraku s pomočjo 
Pearsonovega koeficienta korelacije najprej preverila povezanost med merskimi koncepti. 
Tabela 8.4: Povezanost med potrebo po senzorični izkušnji in zaupanjem 
Pearsonov koeficient 
korelacije 
Premestitev_SI Splošno Zaupanje_BZ Splošno Zaupanje_VI 















** Korelacija je statistično značilna pri stopnji tveganja 0,01 (2-stranska) 
Ugotovila sem, da med zaupanjem blagovni znamki in potrebo po prisotnosti senzorične 
izkušnje obstaja statistično značilna, vendar šibka povezanost (0,22**), ki gre v prid domnevi 
o manjši zaznavi potrebe po senzorični izkušnji pri višjem zaupanju blagovni znamki. Med 
zaupanjem virom informacij in potrebo po prisotnosti senzorične izkušnje pa ne morem 
sklepati o statistično značilni povezanosti. Za podrobnejši vpogled v povezanost med 
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zaupanjem različnim virom informacij in potrebo po senzorični izkušnji sem naredila še 
korelacijsko matriko za vse vključene spremenljivke. Želela sem ugotoviti, ali obstajajo 
povezave med posameznimi merjenimi indikatorji znotraj koncepta "zaupanje ostalim virom 
informacij o kozmetičnem izdelku".  
Na osnovi korelacijske metrike sem ugotovila, da obstaja zelo šibka, vendar statistično 
značilna povezanost med nekaj indikatorji. Indikator zaupanje vizualnemu prikazu izdelka v 
spletni trgovini je pozitivno povezan s spremenljivkami: izdelka nisem mogel/-a videti v živo 
(0,144**), izdelka nisem mogel-/a odpreti in povohati (0,145**), vsebine izdelka se nisem 
mogel/-a dotakniti (0,137**), izdelka nisem mogel/-a držati v rokah (0,115**) in nisem 
mogel/-a preizkusiti več izdelkov hkrati in jih med seboj primerjati (0,11**). Z drugimi 
besedami, tisti respondenti, ki bolj zaupajo vizualnemu prikazu izdelka v spletni trgovini, 
čutijo v času spletnega nakupa manjšo potrebo po senzorični izkušnji izdelka: ogledu, dotiku, 
vohanju, preskušanju in medsebojni primerjavi kozmetičnih izdelkov.  
Za proučitev vpliva med analiziranimi koncepti v izbranem statističnem modelu sem 
uporabila linearno regresijo. Zaupanje blagovni znamki in zaupanje virom priporočil sem 
postavila kot neodvisni spremenljivki, potrebo po senzorični izkušnji pa kot odvisno 
spremenljivko, saj želim ugotoviti, ali in v kolikšni meri se ta spreminja v odvisnosti od 
stopnje zaupanja.  
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Na osnovi linearne regresije ugotavljam, da lahko s pomočjo zaupanja blagovni znamki 
pojasnim le 5 % variance potrebe po senzorični izkušnji, ostalih 95 % pa predstavljajo drugi 
dejavniki, ki jih nisem vključila v analizo. Vpliv zaupanja na potrebo po prisotnosti 
senzorične izkušnje je značilen pri enoodstotni stopnji tveganja. Sklepamo lahko torej, da ima 
zaupanje blagovni znamki šibek, vendar statistično značilen vpliv na nadomeščanje 
senzorične izkušnje. Hipotezo H2: Večje kot bo zaupanje porabnika blagovni znamki 
kozmetičnega izdelka, manjša bo njegova potreba po prisotnosti senzorične izkušnje ob 
nakupu kozmetičnega izdelka na spletu, lahko potrdim. Po drugi strani pa linearna 
regresija ni pokazala vpliva zaupanja drugim virom informacij o kozmetičnem izdelku na 
potrebo po senzorični izkušnji, zato hipoteze H1: Večje kot bo zaupanje porabnika viru 
priporočil o kozmetičnem izdelku na spletu, manjša bo njegova potreba po prisotnosti 
senzorične izkušnje ob nakupu izdelka na spletu, ne morem potrditi. 
Nato sem na eksplorativni ravni preverila, katere vzroke kot ključne za nenakup kozmetike na 
spletu navajajo tisti, ki nakupa kozmetike prek spleta še niso opravili. Pri tem me je zanimalo 
predvsem to, kakšno vlogo ima pri njihovi odločitvi senzorična izkušnja. Podatke sem 
pridobila iz rezultatov na podvzorcu, sestavljenem iz respondentov, ki spletnega nakupa 
kozmetike še niso opravili. Podvzorcu, ki šteje 82 enot, sem postavila vprašanje: Ocenite, 
kateri vzroki so ključnega pomena pri tem, da kozmetike prek spleta še niste kupili. 
Anketiranci so izbirali med več indikatorji (gl. Tabelo 8.7). Svoje strinjanje so izrazili na 
5-stopenjski Likertovi lestvici od 1 "sploh se ne strinjam" do 5 "povsem se strinjam". 










Nakupovanje prek spleta se mi zdi 
prezapleteno. 
82 2,02 1,207 ,946 –,125 
Pri nakupu kozmetike potrebujem 
nasvete prodajalca/-ke. 
82 2,61 1,322 ,299 –1,076 
Ne zaupam delovanju spletnih 
trgovin. 
82 2,63 1,301 ,405 –,849 
Ne zaupam izdelkom, ki se 
prodajajo prek spleta. 
82 2,90 1,273 ,040, –,890 
Skrbi me varnost podatkov na 
spletu. 
82 3,01 1,478 ,026 –1,353 
Nočem plačati poštnine. 82 3,13 1,359 –,158 –1,165 
Želim imeti izdelek pri sebi takoj, 
ko ga kupim. 
82 3,28 1,460 –,309 –1,244 
Izdelka ne morem prijeti v roko. 82 3,55 1,219 –,703 –,312 
Moti me, da med nakupovanjem v 82 3,79 1,184 –,684 –,424 
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spletni trgovini izdelka ne vidim v 
živo. 
Izdelka ne morem povohati. 82 3,83 1,294 –,760 –,661 
Do sedaj še nisem imel/-a potrebe 
za nakup kozmetike prek spleta. 
82 4,02 1,065 –,991 ,279 
Izdelka ne morem preizkusiti na 
koži. 
82 4,17 1,075 –1,450 1,512 
Iz Tabele 8.7 je razvidno, da anketiranci spletnega nakupovanja ne zaznavajo kot zapletenega, 
saj je trditev nakupovanje prek spleta se mi zdi prezapleteno pridobila najnižjo povprečno 
vrednost (µ = 2,02). V povprečju tudi zaupajo spletnim trgovinam, saj sta v primerjavi z 
ostalimi indikatorja ne zaupam delovanju spletnih trgovin (µ = 2,63) in ne zaupam izdelkom, 
ki se prodajajo prek spleta (µ = 2,90) pridobila relativno nizke vrednosti.  
Močno pa izstopa povprečno strinjanje z indikatorji: moti me, da med nakupovanjem v spletni 
trgovini izdelka ne vidim v živo (µ = 3,79), izdelka ne morem povohati (µ = 3,83), do sedaj še 
nisem imel/-a potrebe za nakup kozmetike prek spleta (µ =4,02) in izdelka ne morem 
preizkusiti na koži (µ = 4,17). Navedeno kaže, da so indikatorji, ki merijo potrebo po 
prisotnosti senzorične izkušnje, ocenjeni kot najbolj pomemben dejavnik dosedanjega 
nenakupa kozmetike na spletu, zato lahko tretjo hipotezo (H3), ki pravi, da med porabniki, 
ki kozmetike na spletu ne kupujejo, manko senzorične izkušnje predstavlja pomemben 





9 Razprava o ugotovitvah raziskave 
 
Diplomsko delo znotraj konteksta neotipljivosti spletnega okolja postavi v ospredje 
večdimenzionalno senzorično izkušnjo s kozmetičnimi izdelki – pri raziskovanju pogosto 
zanemarjen, a vendarle izredno pomemben dejavnik izbire kozmetičnih izdelkov. Na osnovi 
relevantnih teoretičnih prispevkov s področja spletnega nakupovanja sem kot pomemben 
dejavnik nadomeščanja senzorične izkušnje na spletu opredelila dve kategoriji zaupanja, ki se 
za spletni nakup kozmetike kažeta kot posebej pomembni. Preverjala sem, kako na eni strani 
zaupanje blagovni znamki in na drugi zaupanje neodvisnim virom informacij o kozmetičnem 
izdelku vplivata na potrebo po prisotnosti senzorične izkušnje pri spletnem nakupu. 
Rezultati raziskave potrjujejo ugotovitve Huanga s sodelavci (2009), da kozmetične izdelke 
lahko razumemo kot izkustvene izdelke, pri katerih porabniki čutijo močno potrebo po 
neposredni senzorični izkušnji izdelka pred nakupom. Kot glavni dejavnik nenakupa 
kozmetike prek spleta so anketiranci opredelili ravno manko senzorične izkušnje; pri tem 
pogrešajo predvsem neposreden stik z izdelkom – izdelek bi si želeli pred nakupom ogledati v 
živo, ga držati v roki ter odpreti in povohati. Skladno z ugotovitvami Weathersa s sodelavci 
(2007) tudi moja raziskava pokaže, da neotipljiva narava spleta kot prodajnega okolja pri 
porabnikih ustvari dvom, ali bodo lastnosti izdelka dosegle njihova pričakovanja. Slednje 
kaže, da ima senzorična izkušnja pri nakupu kozmetike pomembno vlogo, njeno pomanjkanje 
v neotipljivem spletnem okolju pa nekatere porabnike zadržuje pri spletnem nakupu. 
Vprašala sem se torej, ali lahko zaupanje zmanjša oziroma pomaga premostiti potrebo po 
prisotnosti senzorične izkušnje pri spletnih nakupih kozmetike. Analiza opisnih statistik je 
pokazala, da v primerjavi z zaupanjem neodvisnim virom informacij o kozmetičnem izdelku 
anketiranci bolj zaupajo blagovni znamki kozmetičnega izdelka. Posebej pri tistih, ki so 
odgovarjali v povezavi s ponovnim nakupom izbrane znamke, se je pokazalo, da precej bolj 
zaupajo blagovni znamki (µ = 4,0) kot ostalim virom informacij o kozmetičnem izdelku 
(µ = 3,57). Pri nadomeščanju senzorične izkušnje pri nakupu kozmetičnih izdelkov na spletu 
pa je regresijska analiza pokazala statistično značilen vpliv zaupanja blagovni znamki; 
zaupanje blagovni znamki zmanjšuje potrebo po prisotnosti senzorične izkušnje. Rezultati 
raziskave tako v enem delu potrjujejo rezultate predhodnih raziskav, ki kažejo na to, da 
zaupanje znamki lahko zmanjša zaznano negotovost o izvedbeni učinkovitosti izdelka s tem, 
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ko sporoča pomembne informacije o izdelku (Degeratu in drugi, 2000) ter zviša zaznavo 
vedenjskega nadzora porabnika pri spletnem nakupu (Kim in drugi, 2008). 
Po drugi strani pa, predpostavke, da zaupanje neodvisnim virom informacij vpliva na 
zmanjšanje potrebe po prisotnosti senzorične izkušnje, nisem potrdila, kar kaže na odstopanje 
od teorije. Za razliko od Leeja in Yuona (2009, str. 476), ki pravita, da zaupanje viru 
priporočila posledično viša prepričanje, da izdelek zares vsebuje omenjene značilnosti, je 
namreč moja raziskava pokazala, da ima na nadomeščanje senzorične izkušnje pri spletnem 
nakupu kozmetike vpliv le zaupanje blagovni znamki, medtem ko zaupanje drugim 
neodvisnim virom informacij na nadomeščanje senzorične izkušnje nima vpliva. Kljub temu 
da rezultati raziskave sicer pojasnijo le 5 % variance vpliva blagovne znamke pri 
nadomeščanju senzorične izkušnje na spletu, menim, da ta v kontekstu kozmetične industrije 
ni zanemarljiv. Pomembno je namreč opozoriti, da so prepoznavni sestavni del te industrije 
ravno številni neodvisni viri poročanja o izdelku, s katerimi znamka na spletu tekmuje. 
Raziskava tako pokaže, da čeprav lahko ostali porabniki delijo lastne, neposredne in iskrene 
izkušnje s kozmetičnim izdelkom, ima pri nadomeščanju senzorične izkušnje na spletu pri 
tistih porabnikih, ki opravljajo nakupe kozmetike prek spleta, najpomembnejši vpliv zaupanje 
blagovni znamki kozmetičnega izdelka, ki predstavlja zanesljiv vir strokovnih vsebin o 
kakovosti izdelka. Navedeno potrjuje tudi pridobljeni podatek, da porabniki v povprečju poleg 
brskanja v spletnem iskalniku informacije o izdelku najpogosteje iščejo na spletnem mestu, na 
katerem opravljajo nakup.  
Sklenemo lahko, da se na izbranem pristranskem vzorcu kaže porast priljubljenosti spleta kot 
prodajnega kanala tudi na področju izkustvenih izdelkov, saj kar 86 % anketirancev potrjuje, 
da so že opravili spletni nakup kozmetike. Vendar za mnoge manko senzorične izkušnje z 
izdelkom še vedno predstavlja oviro pred nakupom. Vrzel, ki sem jo odprla z raziskovalnim 
vprašanjem, kako zaupanje porabnika vpliva na zaznavanje njegove potrebe po prisotnosti 
senzorične izkušnje pri nakupu kozmetičnih izdelkov na spletu, sem tako le delno zapolnila. 
Raziskava je pokazala, da zaupanje blagovni znamki predstavlja enega od pomembnih 
posrednikov med porabnikom in kozmetičnim izdelkom na spletu; porabniki v povprečju 
visoko zaupajo v resničnost informacij, ki jih poda znamka na spletu, verjamejo, da bo ta 
izpolnila svoje obljube in uresničila njihova pričakovanja. Raziskava pa je pokazala tudi 
neposreden (čeprav šibak) vpliv zaupanja na zmanjšanje potrebe po prisotnosti senzorične 
izkušnje pri nakupu kozmetičnih izdelkov na spletu. Rezultati raziskave tako tudi v luči 
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opravljanja spletnih nakupov opozarjajo na pomembnost ustvarjanja dolgoročnega odnosa s 
porabnikom, ki temelji na zaupanju blagovni znamki.  
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10 Omejitve raziskave in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
 
Vzrok za to, da rezultati raziskave odstopajo od nekaterih teoretskih predpostavk in 
rezultatov predhodnih raziskav, lahko izhaja iz pristranskega vzorca, za katerega sem se 
odločila zaradi potrebe po zadostnem številu odgovorov tistih, ki imajo izkušnje s  spletnim 
nakupom kozmetike. Pridobljena baza anketirancev (n = 540), ki so že opravili spletni 
nakup kozmetike, sicer celo presega zaželeno velikost (n = 300), je pa zaradi tako velikega 
deleža enot iz skupine "Ljubim kozmetiko" pristranska. Zato tudi ne more zanesljivo 
odsevati vedenja "povprečnega" porabnika na kozmetičnem trgu.  
Zaradi dvoma, da je pristranski vzorec v določeni meri vplival na pridobljene rezultate, sem 
se odločila regresijsko analizo ponoviti na veliko manjšem, a nekoliko bolj splošnem vzorcu, 
ki sem ga v glavnem pridobila z vzorčenjem v Facebook skupinah, namenjenih študentom 
Fakultete za družbene vede. Pri njih sem upoštevala prvih 120 enot oziroma 80 tistih, ki so 
spletni nakup kozmetike že opravili. Vzorec ni zadostne velikosti, zato rezultatov nisem 
vključila v osrednji del analize. Ker sem zaradi načina pridobivanja podatkov imela možnost 
za dodatno analizo, ki bi omogočila dodaten, eksplorativen vpogled v ugotovitve, sem slednje 
izkoristila, da bi lahko bolj kakovostno ocenila pomanjkljivosti obstoječe raziskave in podala 
morebitne usmeritve za njene izboljšave v prihodnosti. 
S pomočjo Pearsonovega koeficienta korelacije sem ponovno preverila povezanost med 
spremenljivkami: potreba po senzorični izkušnji in splošno zaupanje blagovni znamki ter 
splošno zaupanje viru informacij. Ugotovila sem, da povezanost med potrebo po senzorični 
izkušnji in zaupanjem blagovni znamki na podvzorcu znaša –,328** in za zaupanje virom 
informacij –,329** (gl. Prilogo C). Tudi regresijski model pokaže drugačne rezultate. 
Ponovljen regresijski model (gl. Prilogo D) pojasni 16,6 % variance, kar je kar trikrat več kot 
prvotni model na pristranskem vzorcu. Bolj splošni podvzorec z 80 enotami je tako nakazal, 
da oboje, tako zaupanje blagovni znamki kot zaupanje ostalim virom informacij o 
kozmetičnem izdelku, vpliva na potrebo po senzorični izkušnji kozmetičnega izdelka. Večje 
zaupanje namreč zmanjša potrebo po prisotnosti senzorične izkušnje pri spletnih nakupih 
kozmetike.  
Predpostavljam, da pridobljena razlika v rezultatih ne more biti naključje. Slednje lahko do 
neke mere poskušam pojasniti z vpogledom v odločitveno pot porabnika in s tem, v kateri fazi 
se opredeljena populacija nahaja. Namen raziskave je bil sicer preveriti vpliv zaupanja na 
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potrebo po senzorični izkušnji v fazah aktivnega vrednotenja ponudbe in izbire (nakupa), pri 
katerih se senzorična izkušnja kaže kot posebej pomembna (Frambach, Roest in Krishnan, 
2007). Menim pa, da primarni vzorec, 540 enot, v veliki meri vključuje porabnike, ki se pri 
nakupu kozmetike in opravljanju spletnih nakupov kozmetike nahajajo v zanki zvestobe 
(angl. loyalty loop) (Edelman in Singer, 2015). Za to je značilna možnost, da na podlagi 
predhodnih interakcij in poglobljenega odnosa z znamko porabnik ne sledi več vsem fazam 
odločitvene poti (zbiranje informacij, vrednotenje ponudbe, nakupna izbira), ampak zaradi že 
vzpostavljenega odnosa do nakupovanja kozmetike prek spleta in zaupanja nakupovanju 
kozmetike prek spleta te izpusti ter le ponavlja obstoječe nakupno vedenje (Edelman in 
Singer, 2015). 
Menim, da, so članice skupine "Ljubim kozmetiko", ki sestavljajo več kot 80 % vzorca, zaradi 
že tako dobre informiranosti in spremljanja kozmetične industrije tako tudi bolj samostojne in 
samozavestne pri spletnem nakupnem odločanju. Nakupne odločitve temeljijo predvsem na 
podlagi lastnih izkušenj ter vzpostavljenega odnosa z blagovno znamko, ki ji zaupajo. 
Predvidevanje, da iz svoje odločitvene poti izpustijo fazi vrednotenja ponudbe in dostopnih 
alternativ, pa lahko pojasni ugotovitev, da ostale zunanje informacije o kozmetičnem izdelku 
nimajo vpliva na njihovo že tako precej nizko zaznano potrebo po senzorični izkušnji.  
Prispevek tako odpre začetne povezave med konceptom zaupanja in senzorično izkušnjo, 
hkrati pa opozori na kompleksnost kozmetičnega trga in pomembnost upoštevanja različnih 
dejavnikov pri raziskovanju. Kot glavna omejitev raziskave se je pokazal pristranski vzorec, 
zato bi bilo smiselno v prihodnje raziskavo ponoviti na splošnem vzorcu. Zanimivo bi bilo 
tudi primerjati tiste, ki so v spletnem nakupovanju in splošnem poznavanju kozmetike bolj 
izkušeni in informirani, kot so članice skupine "Ljubim kozmetiko", s tistimi, ki se šele 
spoznavajo z nakupom kozmetike na spletu. Vendar je pri tem treba ustrezno določiti, kateri 
dejavniki kažejo na izkušenost osebe na področju kozmetike: ali gre za raven informiranosti, 
strokovnosti ali morda pogostost nakupovanja. 
Medtem ko sem v nalogi spoznala, da je odločitveni dejavnik nenakupa kozmetike na spletu 
ravno manko senzorične izkušnje, bi bilo smiselno za boljši vpogled v nakupno vedenje 
porabnike, ki že imajo izkušnje s spletnim nakupovanjem kozmetike, spraševati tudi po 
razlogih za nakup. Tako lahko dobimo vpogled v predstavo porabnikov o spletu kot 
prodajnem kanalu in razlogih za izbiro slednjega pred klasičnim nakupovanjem v trgovinah. 
Naslednja morebitna vrzel se kaže tudi v različni zaznavi potrebe po prisotnosti senzorične 
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izkušnje in ravni zaupanja blagovni znamki med tistimi, ki jim je to bil prvi nakup izbrane 
blagovne znamke, in tistimi, ki so izbrano blagovno znamko že prej kupili. Podatki raziskave 
namreč kažejo na višje zaupanje blagovni znamki in manjšo potrebo po prisotnosti senzorične 
izkušnje pri tistih, ki so blagovne znamke že prej kupili, v primerjavi s tistimi, ki jim je bil to 
prvi nakup izbrane blagovne znamke. Navedeno je smiselno upoštevati pri naslednjih 
raziskavah, tako da se obravnava le prvi spletni nakup izdelka oziroma znamke. Le tako lahko 
izključimo vpliv predhodne osebne izkušnje izdelka na vrednotenje potrebe po prisotnosti 
senzorične izkušnje ter dobimo bolj zanesljive in poenotene podatke.  
Sklepam, da raziskava sicer pokaže na obstoj povezanosti med zaupanjem in potrebo po 
prisotnosti senzorične izkušnje kozmetičnega izdelka na spletu, vendar za poglobljeno 











Vedno več blagovnih znamk kozmetičnih izdelkov širi prodajne poti tudi na splet. Zaradi 
občutka negotovosti in tveganja, ki ga neotipljivost spletne ponudbe sproži pri porabnikih, je 
za celostno razumevanje porabnikovega vedenja potrebno razumevanje potrebe po 
nadomeščanju senzorične izkušnje na spletu. V svoji raziskavi sem tako v ospredje postavila 
zaupanje, ki se kot kaže pomemben dejavnik zmanjšanja negotovosti pri nakupu na spletu, 
vendar povezava med zaupanjem in spletno senzorično izkušnjo na primeru kozmetičnih 
izdelkov, glede na moje vedenje, do sedaj še ni bila proučena. 
Skozi pojasnitev koncepta „socialnega nakupovanja” sem opisala zaupanje porabnikov 
različnim neodvisnim virom informacij o kozmetičnem izdelku: spletnim recenzijam, 
objavam na blogih ter vizualnim in vsebinskim priporočilom. Slednje sem primerjala z 
vplivom, ki ga ima na nadomeščanje senzorične izkušnje pri spletnih nakupih kozmetike 
zaupanje blagovni znamki. Ugotovitve lastne kvantitativne raziskave kažejo, da predstavlja 
manko senzorične izkušnje pri nakupu kozmetičnih izdelkov za nekatere porabnike oviro, ki 
jo lahko do neke mere nadomesti zaupanje blagovni znamki kozmetičnega izdelka. V 
diplomskem delu sem tako potrdila domnevo, da višje zaupanje blagovni znamki zmanjšuje 
potrebo po prisotnosti senzorične izkušnje pri spletnem nakupu kozmetike.  
Slednje opozori na pomembnost zavedanja vpliva, ki ga imajo pri nakupu kozmetičnih 
izdelkov strokovne informacije, ki jih na spletu zagotovi blagovna znamka. Če porabniki 
verjamejo v optimalnost ponujenih informacij, lahko te zmanjšajo zaznano tveganje in 
negotovost porabnika. To naj spletne ponudnike kozmetike opozori na pomen zagotavljanja 
uporabnih in kakovostnih vsebin o kozmetičnem izdelku ter njihovo enostavno dostopnost, saj 
jih porabnik v času nakupnega odločanja v veliki meri išče in se na njih tudi zanaša. 
Kljub dejstvu, da so tudi neodvisni viri informacij o kozmetičnem izdelku močan sestavni del 
kozmetične industrije, raziskava ni pokazala, da bi imeli ti vpliv na nadomeščanje senzorične 
izkušnje oziroma na zmanjšanje zaznanega tveganja pri spletnem nakupu kozmetike. Izsledki 
raziskave tako predstavijo relevantno novost na področju raziskovanja spletnega kupovanja 
kozmetike. Pokažejo, da ima v industriji, katere prepoznaven del so uporabniške vsebine, 
blogerji ali vplivneži, pri nadomeščanju senzorične izkušnje pri tistih porabnikih, ki so 
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seznanjeni z nakupi kozmetike na spletu, še vedno prevladujoč vpliv zaupanje blagovni 
znamki. 
Ob zavedanju, da predstavlja manko senzorične izkušnje pri spletnih nakupih kozmetike 
pomembno oviro in da ima pri tem zaupanje blagovni znamki kozmetičnega izdelka vpliv na 
nadomeščanje senzorične izkušnje, je tako za podjetja ključnega pomena ustvarjanje 
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Priloga A: Anketni vprašalnik 
Pozdravljeni! Sem študentka 4. letnika Fakultete za družbene vede in v svoji diplomski nalogi raziskujem odnos 
do nakupa kozmetike na spletu. Za izvedbo kakovostne raziskave je pomembno, da pridobim čim večje število 
odgovorov, zato vas prosim, da si vzamete približno 5 minut časa in iskreno odgovorite na zastavljena 




Q1 - Ali ste že kdaj kupili kozmetični izdelek preko spleta? 
  
 
 Da  
 Ne  
 
 
IF (1) Q1 = [2] ( Ne )    
Q2 - Ocenite, kateri vzroki so ključnega pomena pri tem, da kozmetike preko spleta še niste kupili.Svoje 
strinjanje izrazite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam).. 
  
 
 1 = sploh 
se ne 
strinjam 




3 = niti se 
strinjam ni
ti se ne 
strinjam 






Moti me, da med nakupovanjem v spletni 
trgovini izdelka ne vidim v živo      
Izdelka ne morem prijeti v roko      
Izdelka ne morem povohati      
Izdelka ne morem preizkusiti na koži      
Želim imeti izdelek pri sebi takoj, ko ga kupim      
Nočem plačati poštnine      
Pri nakupu kozmetike porebujem nasvet 
prodajalca/ke      
Skrbi me varnost podatkov na spletu      
Ne zaupam delovanju spletnih trgovin      
Ne zaupam izdelkom, ki se prodajajo preko 
spleta      
Nakupovanje preko spleta se mi zdi 
prezapleteno      
Do sedaj še nisem imel/a potrebe za nakup 
kozmetike preko spleta      
 
 
IF (1) Q1 = [2] ( Ne )    
Q3 - Kako pogosto kupujete kozmetiko?  
 
 nekajkrat tedensko  
 nekajkrat mesečno   
 nekajkrat letno  
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 nikoli  
 
IF (1) Q1 = [2] ( Ne )    




IF (1) Q1 = [2] ( Ne )    
Q5 - Spol:  
 
 ženski  
 moški  
 
 
IF (1) Q1 = [2] ( Ne )    
Q6 - Letnica rojstva:  
 
 
   
 
 
IF (1) Q1 = [2] ( Ne )    
Q7 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?  
 
 osnovna šola  
 srednja šola  
 višja in visoka šola  
 univerzitetna izobrazba  
 magisterij, doktorat  
 
 
IF (1) Q1 = [2] ( Ne )    
Q8 - Kakšen je tip naselja, v katerem živite?  
 
 mesto  
 primestno okolje  
 vas  
 
 
IF (1) Q1 = [2] ( Ne )    
Q9 - Vaš osebni mesečni neto dohodek znaša:  
 
 do 200 EUR  
 nad 200 do 400 EUR  
 nad 400 do 600 EUR  
 nad 600 do 800 EUR  
 nad 800 do 1000 EUR  
 nad 1000 do 1200 EUR  
 nad 1200 do 1400 EUR  
 nad 1400 do 1600 EUR  
 nad 1600 do 1800 EUR  
 nad 1800 EUR  
 nimam lastnih dohodkov  






IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q10 - Označite, v kateri spletni trgovini največkrat kupite kozmetične izdelke.  
  
 
 Cult Beauty  
 Ličila.si  
 Notino  
 Beauty Bay   
 Super Skin   
 Nakupujem neposredno na spletni strani blagovne znamke (npr. spletna trgovina znamke The Ordinary, 
Paula's Choice, MAC ...)  
 Drugo:  
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q11 - Razmislite, kateri kozmetični izdelek ste nazadnje kupili na spletu. V spodnje okence zapišite ime 







IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q12 - Blagovno znamko kozmetičnega izdelka, ki ste jo vpisali v okence, si dobro zapomnite, saj boste na 





IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q13 - Razmislite o situaciji nakupa izbranega kozmetičnega izdelka na spletu. Na lestvici od 1 (sploh nisem 
pogrešal/a) do 5 (zelo sem pogrešal/a) ocenite, v kolikšni meri ste pri nakupu na spletu pogrešali naslednje 
izkušnje z izdelkom:  
  
 
 1 = sploh 
nisem 
pogrešal/a 










4 = precej 
sem 
pogrešal/a 
5 = zelo 
sem 
pogrešal/a 
Izdelka nisem mogel/a videti v živo      
Izdelka nisem mogel/a držati v rokah      
Izdelka nisem mogel/a odpreti in povohati      
Ustreznosti izdelka nisem mogel/a preizkusiti 
na svoji koži (npr. ustrezen odtenek, vpojnost 
...) 
     
Vsebine izdelka se nisem mogel/a dotakniti      
Nisem mogel/a preizkusiti več izdelkov hkrati 
in jih med seboj primerjati      
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 1 = sploh 
nisem 
pogrešal/a 










4 = precej 
sem 
pogrešal/a 
5 = zelo 
sem 
pogrešal/a 
Za nasvet nisem mogel/a vprašati prodajalke      
Nisem doživel/a celostnega doživetja ob 
kupovanju kozmetike v trgovini      
Nisem se mogel/a sprehajati po trgovini in se 
razgledovati po izdelkih      
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q14 - Ocenite, v kolikšni meri pri nakupovanju kozmetičnega izdelka izbrane znamke na spletu oz. ob 
presojanju njegove učinkovitosti zaupate naslednjim virom informacij. Svoje zaupanje v posamezen vir 
informacij ovrednotite na lestvici od 1 (sploh ne zaupam) do 5 (povsem zaupam). 
  
 
 1 = sploh 
ne zaupam 
2 = v 
glavnem 
ne zaupam 











Podrobnemu vsebinskemu opisu izdelka v 
spletni trgovini      
Vizualnemu prikazu izdelka v spletni trgovini 
(npr. fotografijam kozmetičnega izdelka, 
prikazu dostopnih barv in odtenkov ....) 
     
Prikazu kozmetičnega izdelka pri uporabi na 
osebi (npr. fotografije "prej" in "potem", 
"swatch" odtenka na koži ...) 
     
Recenzijam porabnikov, objavljenih v spletni 
trgovini (npr. prikaz ocene, komentarji)      
Recenzijam porabnikov, objavljenih na drugih 
spletnih mestih (npr. recenzije na blogih)      
Priporočilom strokovnjakov s področja 
kozmetike (npr. dermatologom)      
Priporočilom poznavalcev področja (npr. 
vplivnežem, znanim blogerjem, drugim trend-
setterjem ...) 
     
Informacijam o izdelku, ki jih na spletu delijo 
drugi ljudje, t. i. "navadni porabniki" (npr. v 
Facebook skupinah, namenjenih razpravam o 
kozmetiki) 
     
Priporočilom znancev      
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q15 - Ocenite, v kolikšni meri bi rekli, da za vas in izbrano blagovno znamko kozmetičnega izdelka veljajo 





 1 = sploh 
se ne 
strinjam 














Tej znamki kozmetike zaupam      
Na znamko te kozmetike se lahko vedno 
zanesem      
Ko nakupujem izdelke izbrane znamke, se 
počutim varno, saj vem, da me ta znamka ne bo 
razočarala 
     
Ta znamka ponuja zanesljive kozmetične 
izdelke      
Kozmetični izdelki te znamke so vredni 
zaupanja      
Vem, da bo ta znamka izpolnila svoje obljube      
Ta znamka me vedno razočara      
Ta znamka mi vzbuja občutek gotovosti pri 
kupovanju njenih izdelkov      
Informacijam o izdelku, ki jih zagotavlja ta 
znamka, lahko zaupam      
Verjamem, da bo ta znamka izpolnila moja 
pričakovanja      
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q16 - Pred nakupom kozmetičnega izdelka informacije o izdelku najpogosteje poiščem na naslednjih 
kanalih: Svoje strinjanje označite na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (povsem se strinjam). 
  
 
 1 = sploh 
se ne 
strinjam 














Na spletni strani, na kateri opravljam nakup      
V Facebook skupinah, namenjenih razpravam o 
kozmetiki      
V spletnem brskalniku poiščem recenzije o 
kozmetičnem izdelku      
Na družbenih omrežjih znamke (npr. Facebook, 
Instagram profil)      
Preverim, ali je o izdelku že pisal/a 
bloger/blogerka, ki ga/jo spremljam      
Za nakup se odločim takoj na spletni strani (ne 
potrebujem dodatnih virov informacij)      
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q17 - Ali ste pred tem nakupom že kdaj prej kupili to znamko kozmetike?  
 
 Da, to znamko sem kupila že prej  
 Ne, to je bil prvi nakup te znamke  
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q18 - Prosim vas, da izpolnite še zadnji sklop vprašanj o vas in vašem življenju.  
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IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q19 - Letnica rojstva:  
 
 
   
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q20 - Spol:  
 
 ženski  
 moški  
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q21 - Kakšna je vaša najvišja dosežena formalna izobrazba?  
 
 osnovna šola  
 srednja šola  
 višja in visoka šola  
 univerzitetna izobrazba  
 magisterij, doktorat  
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q22 - Kakšen je tip naselja, v katerem živite?  
 
 mesto  
 primestno okolje  
 vas  
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q23 - Vaš osobni mesečni neto dohodek znaša:  
 
 do 200 EUR  
 nad 200 do 400 EUR  
 nad 400 do 600 EUR  
 nad 600 do 800 EUR  
 nad 800 do 1000 EUR  
 nad 1000 do 1200 EUR  
 nad 1200 do 1400 EUR  
 nad 1400 do 1600 EUR  
 nad 1600 do 1800 EUR  
 nad 1800 EUR  
 nimam lastnih dohodkov  
 ne želim odgovoriti  
 
 
IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q24 - Kako pogosto kupujete kozmetiko na spletu?  
 
 nekajkrat tedensko  
 nekajkrat mesečno  
 nekajkrat letno  
 nikoli  
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IF (2) Q1 = [1] ( Da )    
Q25 - Koliko na mesečni ravni zapravite na nakup kozmetičnih izdelkov?  
 
 do 10 eur  
 nad 10 do 50 eur  
 nad 50 do 100 eur  




Priloga B: Demografske spremenljivke  
 
 
Spremenljivka Frekvenca Odstotek 
Spol Moški 14 97, 4 
Ženski 526 2, 6 
Izobrazba Osnovna šola 52 9, 6 
Srednja šola 236 43, 7 
Višja in visoka šola 119 22 
Univrzitetna izobrazba 99 18, 3 
Magisterij, doktorat 34 6, 3 
Tip naselja Mesto 219 40, 6 
Primestno okolje 120 22, 2 
Vas 201 37, 2 
Pogostost spletneg 
nakupovanja kozmetike 
Nekajkrat tedensko 6 1, 1 
Nekajkrat mesečno 114 21,1 
Nekajkrat letno 418 77,4 
Nikoli 2 ,4 
Osobni mesečni neto 
dohodek 
Do 200 EUR 61 11, 3 
Nad 200 do 400 EUR 50 9, 3 
Nad 400 do 600 EUR 34 6, 3 
Nad 600 do 800 EUR 63 11, 7 
Nad 800 do 1000 EUR 71 13, 1 
Nad 1000 do 1200 EUR 45 8, 3 
Nad 1200 do 1400 EUR 32 5, 9 
Nad 1400 do 1600 EUR 23 4, 3 
Nad 1600 do 1800 EUR 9 1, 7 
Nad 1800 EUR 15 2, 8 
Nimam lastnih dohodkov 61 11, 3 
Ne želim odgovoriti  76 14, 1 
Mesečno zapravim na 
nakup kozmetike 
Do 10 EUR 77 14, 3 
Nad 10 do 50 EUR 328 60, 7 
Nad 50 do 100 EUR 104 19, 3 
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